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RÉSUMÉ 
La présente recherche porte sur la participation et l'engagement des influenceurs dans 
le cadre d' une campagne de relations publiques sur les médias socionumériques. Le 
cas à l'étude est celui de l' exposition Chihuly : un univers à couper le souffle , qui a 
eu lieu du 8 juin au 27 octobre 2013 au Musée des beaux-arts de Montréal (MBAM). 
L ' objectif de la recherche consiste à comprendre comment les influenceurs ont été 
inclus ou se sont inclus dans la campagne, essentiellement sur Twitter. 
L ' analyse a nécessité le recours à des concepts et théories qui relèvent du large 
domaine des communications, et en particulier du champ des relations publiques. 
Dans le cadre conceptuel, nous avons retenu la théorie du Two step flow de Katz et 
Lazerfeld (·1955) et la théorie de la Diffusion de l 'information de Rogers (1962), qui 
illustrent les processus d' influence et le concept de leader d' opinion, ainsi que la 
théorie de 1 'Excellence en relations publiques de Grunig et al. (2002), qui explique les 
processus communicationnels que les organisations devraient idéalement adopter à 
1' égard de leurs publics. 
L ' approche méthodologique se veut mixte à prédominance qualitative. Dans un 
premier temps, un entretien avec la personne qui était attachée de presse lors de la 
campagne a été réalisé afm de dresser un tableau global des stratégies 
communicationnelles déployées par le Musée. Puis, une analyse de contenu de la 
diffusion de l'information sur Twitter par le MBAM a été accomplie, afm d'analyser 
la diffusion de 1' information, de repérer les usagers influents ainsi que leurs 
caractéristiques. Ainsi, il a été possible de dresser un portrait d' ensemble de la 
campagne de relations publiques sur Twitter et de l' implication des influenceurs. 
Les résultats de l'analyse ont permis de comprendre comment les influenceurs ont été 
inclus ou se sont inclus dans la campagne et comment le MBAM a diffusé 
1 'information sur la plate-forme. Les résultats marquants concernent les techniques 
d ' utilisation des médias sociaux par les musées et les enjeux de visibilité qu'ils font 
naître, l'utilité pour les organisations d'identifier et d ' inclure les influenceurs dans 
leur campagne de cornnmnication, les caractéristiques de ces derniers notamment leur 
classification et leurs définitions. L ' importance de la veille et de l'écoute ainsi que 
l ' importance des recherches dans le domaine des médias socionumériques ressortent 
également dans nos découvertes de recherche. Notre étude présente un apport 
méthodologique important en proposant de nouveaux outils de recherche et de récolte 
de données ainsi qu 'une mise à jour de la théorie du Two step flow, au niveau de la 
définition du concept d ' influenceur sur les médias sociaux et du modèle de la 
communication bidirectionnelle symétrique en regard du type de communication à 
adopter sur les médias socionun1ériques. 
Mots clés : 
Web social, Médias socionumériques, Relations publiques, Twitter, Musée des 
beaux-arts de Montréal 
xii 
INTRODUCTION 
Du 8 juin au 27 octobre 2013 , le Musée des beaux-arts de Montréal accueillait une 
exposition d'envergure sous son toit, l'exposition Chihuly : un univers à couper le 
souffle . Constituée des œuvres d'un artisan du verre de renommée internationale, Dale 
Chihuly, l'exposition se voulait une première sur le plan communicationnel pour le 
Musée. Deux objectifs importants devaient être atteints : faire découvrir un artiste peu 
connu des Montréalais et faire en sorte que l'exposition soit l'une des activités des 
plus courues de l'été 2013 , à Montréal. À la fin du mois d'octobre 2013 , 277 051 
personnes au total avaient pu admirer les œuvres flamboyantes de Chihuly. Mission 
accomplie pour le MBAM : un record d'achalandage avait été atteint. Encore 
aujourd'hui, les Montréalais et les touristes peuvent admirer l'une des oeuvres 
emblématiques de l'artiste, Le Soleil, qui illw11ine la devanture du Musée, et ce, de 
façon permanente. 
C'est suite à une présentation de Thomas Bastien, dans le cadre du cours Médias 
socionwnériques et espaces communicationnels que nous avons suivi lors de notre 
cheminement à la maîtrise en communication à l'Hiver 2014, que nous avons pris 
connaissance du succès de l'exposition. Lors de cette présentation, M. Bastien a mis 
en valeur la popularité de la campagne de communication du Musée sur les médias 
socionwnériques, ce qui a suscité notre curiosité. 
Depuis l'émergence du Web 1 social, les pratiques communicationnelles des 
organisations se sont vues modifiées, voire transformées (Millerand et al. 201 0) . La 
1 Comme Je suggère l'Office québécois de la langue française (OQLF) nous privilégierons l' ortographe 
ci-haut, soit la graphie avec majuscule dans l' épelation du mot Web, car nous considérons le Web 
2 
conununication unidirectionnelle favorisée par les supports traditionnels fait 
maintenant place à une conununication multidirectionnelle favorisant les échanges 
avec les publics. De ce fait, les médias socionurnériques modifient le paysage 
conununicationnel, notanunent parce que la conununication avec les usagers y est 
simplifiée (Besset, 2011 ). Les organisations ont maintenant la possibilité de rejoindre 
leurs publics plus facilement afin de véhiculer leurs messages. Ainsi, ces dernières 
années, la gestion de conununauté est une fonction qui a pris de plus en plus 
d'importance dans le domaine des relations publiques (GAP Canada Report VIII, 
2014). Parmi les diverses teclmiques déployées par les organisations sur les médias 
socionun1ériques2 pour rejoindre leurs publics, celles dont font partie les influenceurs 
gagnent en popularité. Suivant la logique de l'influence personnelle, concept central 
de la théorie du Two step flow de Katz et Lazerfeld (1955), certains usagers, de par 
l'information qu'ils partagent ainsi que leurs identités numériques, sont des sources de 
références au sein des conununautés en ligne (Mes gui ch et al. , 20 12). Une 
information serait alors plus facilement adoptée lorsqu'elle est diffusée par 
l'intermédiaire de ces derniers. 
Le succès de la campagne de relations publiques pour l'exposition Chihuly : un 
un_ivers à couper le soujjle du MBAM sur les médias socionun1ériques et nos lectures 
sur les médias socionumériques et les influenceurs ont fait naître plusieurs 
questionnements sur la participation des influenceurs dans le cadre d'une campagne 
de conununication sur les médias socionumériques. En bref, nos intérêts de recherche 
sont de comprendre comment les influenceurs sont inclus ou s'incluent dans une 
comme une entité unique. Selon I'OQLF, « à l'origine, la graphie avec majuscule s'est imposée pour 
souligner le caractère unique du Web. On le considère alors comme un nom propre (tout comme le 
mot Internet d'ailleurs). Plus récemment, la graphie avec minuscule a fait son apparition dans la presse 
francophone et dans Internet. [ ... ] . Pour l'instant, l'Office québécois de la langue française continue à 
privi légier la graphie avec majuscu le ». 
2 Dans la littérature et la pratique, les expressions « médias sociaux » et « médias socionumériques » 
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campagne de communication sur les médias socionumériques et de connaître les 
caractéristiques de ces usagers. 
Pour la réalisation de notre étude de cas, nous avons sélectionné le MBAM, 
notamment en raison du fait que nous avions déjà une certaine compréhension du cas 
et qu'il nous était possible de prendre contact avec M. Bastien, directeur adjoint des 
partenariats de la Fondation du Musée et attaché de presse lors de l' exposition, pour 
le bon déroulement de notre recherche. De plus, le Musée déploie une présence 
complète sur les médias socionumériques : l'institution est présente sur bon nombre 
de plates-formes (Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter et YouTube) et assure une 
diffusion informationnelle régulière sur ses plates-formes respectives. 
L'objectif de notre étude de cas consiste à déterminer comment les influenceurs 
s'incluent ou sont inclus dans une campagne de relations publiques sur les médias 
socionumériques. Plus précisément, nous voulons comprendre comment le MBAM a 
diffusé l'information concernant l'exposition sur Twitter, quels sont les comptes 
influents qui ont été engagés et qui ont participé à la diffusion de l'information et 
quelles sont les caractéristiques des auteurs de ces comptes, communément appelés 
les influenceurs. La pertinence de cette étude réside dans le fait que l'intégration des 
influenceurs dans les processus conmmnicationnels des organisations est une pratique 
de plus en plus courante en relations publiques et qu'elle est mise de l'avant par 
plusieurs chercheurs (Charest et Doucet, 2014; Alloing, 2012; Charest, 2012). Par 
ailleurs, ce travail contribue au dévelopement de meilleures pratiques en la matière. 
Notre recherche propose également une réflexion sur une théorie fondan1entale en 
conununication, soit celle du Two step flow ainsi que d'un concept central de la 
théorie de l'Excellence en relations publiques de Grunig et Hunt (1984), servant 
également de modèle, celui de la communication dialogique bidirectionnelle. Les 
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théories et concepts que nous avons choisis afin de poser un regard sur le phénomène 
à l'étude seront détaillés dans le chapitre II. 
Les données composant notre corpus proviennent de deux sources distinctes. 
Premièrement, une entrevue avec Thomas Bastien nous a permis de baliser notre 
terrain de recherche et d'en connaître davantage sur la campagne de communication 
du MBAM. Puis, une analyse des tweets émis par le Musée sur Twitter a été menée 
afin de déterminer comment l'organisation a diffusé l'information. Finalement, une 
analyse des usagers ayant été engagés dans la campagne sur Twitter et ayant participé 
à la diffusion de l'information a été effectuée dans le but d'identifier leurs 
caractéristiques. La méthode utilisée sera explicitée dans le chapitre III, qui porte sur 
le cadre méthodologique employé pour mener à bien notre recherche. Les chapitres 
IV et V aborderont ensuite les résultats ainsi que leur discussion, en établissant des 
liens avec la revue de la littérature et notre cadre théorique. 
En conclusion, nous dresserons un résumé de notre recherche et mettrons en lumière 
les résultats saillants. De façon globale, nous espérons apporter une contribution au 
domaine des relations publiques, autant sur le plan de la recherche empirique et 
théorique dans le domaine que sur celui de la pratique pour les professionnels. Nous 
espérons également que nos travaux permettront de faire avancer la recherche sur les 
médias socionumériques et le Web social, un domaine de recherche qui gagne en 
popularité depuis les dernières années. 
CHAPITRE I 
PROBLÉMATIQUE 
1.1 Phénomène à 1' étude 
Notre mémoire de maîtrise part du constat que le paysage du numérique et 
l'utilisation d' Internet ont été modifiés par les médias socionumériques; en partie 
parce que la communication et la recherche d' informations y sont simplifiées. Selon 
l' étude NETendances 2014 du Centre facilitant la recherche et l' innovation dans les 
organisations (CEFRIO), plus de sept Québécois sur dix sont actifs sur les médias 
socionumériques pour consulter et partager de l'information, créer du contenu et 
interagir avec les autres internautes. 
Les médias socionumériques ont modifié les techniques de communication 
traditionnelles utilisées par les organisations (Millerand et Proulx, 201 0). Le nombre 
d ' internautes présents sur les différentes plates-formes augmente d' année en année 
(NETendances, 2014) et la question ne semble plus se poser, les organisations 
doivent y assurer une présence (Tapscott et Williams, 2006, cités dans Charest et al. 
2013). Cependant, les médias socionumériques ont été créés à des fins de réseautage 
et non de communication de masse (Charest et al. 2013). Les communications 
organisationnelles doivent donc s' inscrire dans une logique différente de celle de 
masse : la logique des médias socionumériques, composée de relations et 
d ' interactions, différente de la diffusion d' information traditionnelle. En effet, les 
pratiques communicationnelles des professionnels des relations publiques 
s ' inscrivaient traditionnellement dans une logique de diffusion unidirectionnelle 
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(Charest et Gauthier, 2013l À l' inverse, Besset (2011) souligne que l' information 
qui circule sur les médias socionurnériques est davantage caractérisée par une 
multidirectionnalité, car l' interaction et le dialogue entre les usagers (et les 
institutions) y sont favorisés. Dans ce sens, les organisations ont intérêt à être actives 
sur les médias socionurnériques (et à savoir bien l 'être), car ceux-ci permettent un 
meilleur contact avec les publics, favorisant ainsi la création et la gestion des 
processus de mise en relations. 
Ainsi, de nouvelles stratégies de communication doivent être abordées et mises de 
l'avant par les organisations, afin d'utiliser adéquatement ces plates-formes 
médiatiques. Tel que mentionné par Charest et al. (2013), ces stratégies doivent tenir 
compte des valeurs intrinsèques de ces médias (la fiabilité, la transparence, 
1' implication, 1' investissement et 1' engagement à long terme) 4 et prendre en 
considération « les tactiques inventées au quotidien par les milliers d'usagers lors de 
leur appropriation des nouveaux outils » (ibid. p. 70). 
1.1.1 Le Web social 
Notre problématique de recherche prend ainsi forme dans le contexte du Web social. 
Nous commencerons donc par le décrire ainsi que par passer brièvement en revue les 
différentes positions et critiques à son égard. 
Techniquement, le Web social est « un ensemble de plates-formes permettant à 
plusieurs appareils et applications de se connecter, plates-formes continuellement 
3 Logique de diffusion unidirectionnelle notamment illustrée par les schémas de communication 
traditionnels de Shannon (1 948) ou Lasswell (Charest et Gauthier, 20 12). 
4 Les auteur~ font référence aux cinq indicateurs de la théorie des re lations de Ledingham et Bruning 
(1998) . 
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mises à jour et s' appuyant sur les données produites par leurs utilisateurs grâce à des 
11 architectures participatives 11 afm de fournir des 11 expériences utilisateurs 11 plus 
riches » (Alloing, 2013 , p. 129). Les dispositifs constituant le Web social sont 
nommés médias socionumériques et peuvent être catégorisés selon leurs usages. 
Voici six catégories que nous avons recensées lors de notre revue de la littérature 
(selon Broustau, 2014; Alloing, 2013 ; Besset, 2011 ; Kaplan et Haenlein, 2010 et 
Baruch, 2006) : 
• Les blogues (Wordpress, Blogger) : ils représentent la première forme de 
médias socionumériques apparus en 1995 et équivalent à des pages Web 
personnelles. Ils peuvent prendre plusieurs formes Uournal personnel, 
thématique précise, etc.) et la publication se fait sous forme de billets; 
• Les projets collaboratifs : souvent nommés « wikis », ils sont caractérisés par 
leur forme dynamique, permettant leur modification par tous les usagers du 
Web. Ils constituent une forme de construction sociale du savoir; 
• Les réseaux socionumériques (Facebook, Foursquare) : ils visent la 
reproduction d' interactions sociales entre individus et entités sociales. Les 
utilisateurs ont la possibilité d'y créer un ou des profils, afin de matérialiser 
leur identité sur la plate-forme. Il est également possible d'y échanger 
contenus et messages; 
• Les plates-formes de microblogage (Twitter) : à mi-chemin entre le réseau 
social et le blogue, elles donnent la possibilité de publier de courts messages 
et de partager du contenu; 
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• Les plates-formes de bookmarking collectif (Pearltrees, Pinterest) : elles 
permettent la classification et le partage de références selon des thématiques; 
• Les plates-formes de partage de contenu (Y ouTube, Soundcloud, Flickr, 
Instagram) : elles ont pour but le partage de contenu sous plusieurs formes 
audiovisuelles (photos, vidéos et musique) . 
Comme mentionné en introduction, le contexte général de notre recherche est celui 
de l' évolution d' Internet et des changements dans les différentes façons d' en faire 
usage. Contrairement au Web Sémantique décrit par Stiegler et al. (2009) qui suit 
une logique descendante verticale dans laquelle l' information provient de sources 
expertes, le Web social (ou Web 2.0) place les usagers ordinaires dans une position 
centrale. Ils peuvent désormais créer ou modifier le contenu (Proulx, 2012). Ainsi, 
l' avènement du Web social a permis aux internautes d' acquérir potentiellement plus 
de pouvoir sur Internet. Ils peuvent maintenant s' exprimer, interagir et prendre part à 
la construction de la toile. Millerand et Prou lx (20 1 0) circonscrivent le Web social en 
tant que dispositif sociotechnique et en proposent cinq caractéristiques : 1) Il permet 
à l'usager de créer, de remixer et de partager du contenu; 2) Il est facile d' utilisation 
et accessible; 3) Le mode de collaboration des usagers est fondé sur « la force de 
coopération des liens faibles 5 » (p. 15); 4) Il est caractérisé par un modèle 
économique basé sur 1' agrégation des contenus postés par les internautes et 5) Il 
s ' appuie sur une pluralité des usages d'outils techniques (plusieurs types de plates-
formes) et des pratiques. Selon Alloing (2013), les dispositifs sociotechniques du 
Web social permettent à l' individu d' égaler les industries médiatiques traditionnelles 
en terme de diffusion et de production d' information. L'auteur souligne d' ailleurs 
que plusieurs chercheurs et praticiens s' accordent pour dire que les schémas de 
5 Notion développée par Aguiton et Cardon (2007), elle fait référence au concept de lien faible de 
Granovetter (1973). 
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communication traditionnels sont devenus obsolètes avec l'arrivée du Web social. 
Bien que certains auteurs décrivent le Web social comme émancipateur pour 
1 ' usager, d' autres critiquent les changements qu' il favorise. De fait, le Web social a 
vu l' émergence de nouveaux modèles économiques et modèles d' affaires fondés sur 
les contributions individuelles des internautes (Proulx, 20 12). Basé sur la 
participation d 'un très grand nombre d ' usagers, un vo1un1e d' informations important 
est créé et circule sur les différentes plates-formes. L'agrégation des contenus 
partagés par les utilisateurs est alors la première source de valeur économique du 
Web social et est au cœur du capitalisme informationnel6 (Millerand et Proulx, 
201 0). Dorsaf (20 1 0) mentionne que 1' information qui est collectée, traitée et 
diffusée sur Internet a une valeur propre et a pour but la manipulation des contextes 
d ' interaction et 1' orientation des consommations. Ainsi, accumulant données et 
informations produites par les individus présents sur le Web social, les organisations 
ont la possibilité de construire des profils de consommateurs à partir desquels elles 
orientent des pratiques publicitaires et promotionnelles (Proulx, 2012). Mais ce 
capitalisme informationnel est questionnable sur le plan de la propriété intellectuelle, 
car sa valeur économique repose sur la production d ' informations par les usagers 
(Alloing, 2013). Or, sur le plan juridique, les besoins de protections des droits 
d 'auteurs s'opposent à la liberté de la circulation de l'information (Millerand et 
Proulx, 201 0), ce qui va à 1' encontre de la dynamique de production souhaitée par ce 
type de capitalisme. Le Web social est également questionné quant aux raisons qui 
poussent les individus à y être actifs. Dans la mesure où leurs contributions ne sont 
généralement pas rémunérées, ce seraient de puissantes gratifications symboliques 
(reconnaissance, confirmation de la valeur sociale par Autrui et désir d' influence) qui 
les motiveraient à agir sur les plates-formes (Millerand et Proulx, 201 0) . Ce désir de 
6 Le capitalisme informationnel est « un nouveau rég ime productif organisé autour de la connaissance, 
du travail immatériel et d ' organisation flexibles en réseau [ . . . ] » (Cardon, 2010, p. 2). 
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reconnaissance, de validité et de contrôle de leur image 7 pousse également les 
individus à exposer massivement leur identité en ligne (Cardon, 2012; Lampel et 
Bhalla, 2007), incitant ainsi l' internaute à s' autopromouvoir selon des principes de 
publicité et de marketing (Millerand et Proulx, 201 0). 
Le Web social permet aux internautes avec des intérêts communs de partager 
commentaires et opinions (Proulx, 2009) ainsi que d' échanger sur un même sujet. 
Elred (2013) mentionne que les médias socionumériques accordent aux 
communautés en ligne une place singulière, car ces dernières sont à la base même de 
la création de valeurs économique et sociale. Pour les organisations, il est possible de 
suivre l ' activité des publics, en observant les comportements de ces communautés en 
ligne. Les organisations peuvent également identifier les besoins, les contenus 
consultés et fournir de l' inforn1ation sur la composition démographique des publics 
(Besset, 2011). Les médias socionumériques font ainsi des communautés en ligne 
une priorité pour les organisations, car celles-ci y trouvent alors la possibilité de 
modeler une communauté à leur image et selon leurs objectifs. 
En modifiant les schémas de communication traditionnels, le Web social et les 
communautés en ligne dans les médias socionumériques ont modifié la façon de faire 
des relations publiques. Comme le mentionnent notamment Yates et Arbour (2013) 
ainsi que Gillin (2009), il est maintenant concevable et idéalement recommandé 
d ' établir un dialogue et d' échanger avec les parties prenantes d' une organisation en 
s' appuyant sur un modèle communicationnel d 'égal à égal, plutôt que sur une 
communication unidirectionnelle. Ce type de communication est appelé la 
communication bidirectionnelle symétrique, modèle communicationnel dialogique 
7 Selon Kaplan et Haenlein (20 12) et Prou lx (20 12), le contrô le de l' individu sur l' image qu ' il projette 
sur Autrui , sur le Web social (et les médias socionumériques), fa it référence à la présentation de soi de 
Goffman (1959). Les auteurs mentionnent qu ' il y a un lien entre un désir d ' influencer Autrui et un 
désir que l' image projetée soit en accord avec la perception que l' individu a de lui-même. 
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prôné par Grunig et Hunt (1984) . Selon plusiems cherchems (Charest et Doucet, 
2014; Himelboim et al. , 2014; Millette, 2014; Charest et Gauthier, 2012; et 
Macnamara, 201 0), ce modèle serait un idéal à atteindre ou une référence en terme 
de gestion de communautés pom les organisations sm les médias socionwnériques8. 
Au sujet de 1' essor des médias socionun1ériques, Maisonneuve (20 1 0) ajoute la 
dimension « plmidirectionnelle », « cette perspective permettrait à différents groupes 
d 'actems de participer au processus comrnwùcationnel à différents niveaux » 
(Maisonneuve, 2010, citée dans Charest et Gauthier, 2013 , p. 22). En conséquence, le 
modèle traditionnellement hiérarchique des relations publiques se voit remis en 
question, par les cherchems et les professionnels, pom faire place à la valorisation 
d 'un modèle horizontal ou transversal, dans lequel 1' échange est au moins en partie 
possible. 
1.1.2 Les médias socionumériques en tant qu' outils de relations publiques 
À la suite des changements apportés par le Web social, la gestion de communautés a 
pris une grande importance dans le domaine des comrnwùcations et des relations 
publiques. Le rapport GAP 2014 de la Canadian Public Relations Society (CPRS) sm 
les pratiques en relations publiques au Canada semble confirmer cette affirmation. 
En effet, cette étude révèle que 24% du travail effectué par les praticiens du domaine 
impliquent les médias socionwnériques. Les répondants à l'étude prédisaient 
également une augmentation de plus de 19% de lem utilisation de ces médias au 
co ms de l'année 2015. La plupart des professiom1els inteiTogés déclarent que les 
médias socionwnériques sont utilisés pom converser avec les publics et les parties 
8 Le modèle de communication bidirectionnelle symétrique de Grunig et Hunt (1984) ainsi que la 
Théorie de l'excellence seront développés dans le Chapitre ll. 
12 
prenantes des organisations pour lesquelles ils travaillent. Le rapport révèle 
également que la gestion des médias socionumériques est principalement faite par les 
départements de relations publiques et de communication. Enfin, toujours en lien 
avec les médias socionumériques, les principales craintes des relationnistes 
concernent la perte de contrôle sur le contenu, l' information non véridique pouvant 
mener à une diminution de la valeur réputationnelle, et la critique à l'égard de 
1' organisation. Les médias socionumériques semblent donc un outil indispensable 
aux relations publiques, autant que sources de craintes et d' incertitudes. 
De plus, une récente étude sur la communication sensible et la gestion de crise sur les 
médias socionumériques au Québec réalisée par Charest et Doucet (2014) montre 
une pratique de la gestion de communauté s' apparentant en partie au modèle 
bidirectionnel symétrique. Les notions de transparence, de fiabilité , d' ouverture et 
d 'honnêteté semblent être des valeurs importantes pour les gestionnaires de 
communautés. Néann1oins, les mécanismes d' écoute et de recherche paraissent 
moins priorisés par ces derniers. Ceci dit, la plupart des participants à l' étude 
n ' avaient pas d' objectifs définis quant à leur utilisation des médias socionun1ériques, 
et encore moins concernant les situations sensibles. En outre, les résultats de l' étude 
ont montré que certains outils demeurent peu utilisés par les gestionnaires de 
communautés, et ce, malgré leur pertinence. Il s' agit notan1ment des docun1ents 
stratégiques de réponses (par exemple, un schéma de gestion des commentaires) et 
d 'une charte éthique d 'utilisation des médias socionumériques. 
En bref, les médias socionumériques sont de plus en plus intégrés dans les pratiques 
des relations publiques mais pas dans leur entier potentiel. Ces médias apportent leur 
lot d' avantages, autant qu' ils apportent des lacunes afférentes à leur utilisation. 
1.2 Les influenceurs dans le cadre d ' une campagne de relations publiques 
13 
Grâce aux médias socionumériques, les relationnistes peuvent commumquer 
directement avec leurs publics et cette communication semble facilitée. Cependant, 
l'information qui circule sur ces médias abonde et peut parfois constituer une 
surcharge informationnelle 9 pour les individus (Alloing, 2013). Ce phénomène, 
nommé « infobésité », diffère du traitement et de la circulation de l' information 
traditionnelle ou hors-ligne, notamment par 1' absence ou le rôle amoindri des 
traditionnels gate-keepers 10• En réponse à ce phénomène, les internautes vont user de 
certaines méthodes afin de sélectionner eux-mêmes leurs sources d'information. 
Outre la sélection qui est faite via les algorithmes des réseaux sociaux ou des sites de 
microblogage, certains vont se voir prescrire de l' inforn1ation par d' autres 
internautes. Ainsi, selon Alloing (2013), « ces stratégies de sélection passent 
principalement par 1 'appui des attributs identitaires de certains internautes [ . .. ] et par 
la prescription et le filtre d' information effectués par d' autres internautes » (p. 174). 
De fait, certains usagers, de par leurs caractéristiques particulières, notamment leur 
identité numérique et l' information qu ' ils partagent, deviennent des sources de 
références au sein des communautés en ligne (Mesguich et al. , 2012). Dans la 
littérature ainsi que dans la pratique, ces internautes sont souvent nommés 
influenceurs. Dans le même ordre d' idées, Belvaux et Marteaux (2007) mentionnent 
que les communautés en ligne sont structurées autour de leaders d'opinion qui 
tiennent leur légitimité de par leur(s) expertise(s) dans un domaine précis et leur forte 
présence au sein du réseau. Ces derniers influencent les autres membres de la 
communauté par leur statut particulier : ils disposent d'une autorité inforn1ationnelle 
(Alloing, 2013). 
9 Alloing (2013) utilise également l' expression « surcharge cognitive ». 
10 Le « gate-keeper » est un concept développé par Lewin (1947) et il est décrit comme le fait que « an 
individual or group is " in power " for making the decision between " in " or " out" » (p . 145). Le 
concept à été repris par McComb et Shaw (1972) dans la théorie de l' agenda-setting qui tente 
d ' expliquer le fonctionnement et le pouvoir des médias de masse. La théorie explique que les médias 
choisissent et mettent l' emphase sur certaines nouvelles dans le but d ' attirer l' attention sur celles-ci et 
les placer au premier niveau dans l' agenda public (McCombs et Weaver, 1973). Selon Mesguich et al. 
(20 12), cette fonction est normalement occupée en amont par les journalistes, éditeurs, enseignants, 
professionnels de la médiation informationnelles ou culturelle, etc. 
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Cette influence, ou ce leadership, sur les médias socionumériques font écho à une 
théorie incontournable en communication, celle du Two step flow de Katz et 
Lazerfeld (1955) 11 • Élaborée dans les années 1950, la théorie du Two step flow remet 
en question l' effet direct d'un message véhiculé par les médias sur les publics. Les 
auteurs soutiennent que la communication se ferait dans un mouvement en deux 
temps : des médias aux leaders d'opinion, puis de ces leaders aux personnes de leur 
entourage. Ainsi, les caractéristiques des leaders d'opinion et l' influence personnelle 
joueraient un rôle dans l' adoption de comportements ou d'une idée chez les publics. 
Plusieurs auteurs (notamment Charest et Doucet, 2014; Alloing, 2013 ; Yates et 
Arbour, 2013 ; Alloing et Haikel, 2012; Cha et al. , 2012; Charest, 2012; David et al. , 
2012; Vemette et al. , 2012; Watts et Dodds, 2007 et Vemette et Flores, 2006) 
illustrent les processus d' influence sur les médias socionumériques à l' aide de cette 
théorie. La théorie de la diffusion des innovations de Rogers (1962) 12 illustre 
également le processus d' influence que certains individus ont dans un groupe. Tout 
comme celle du Two step flow , cette théorie est en outre utilisée pour décrire 
l' influence des leaders d'opinion dans l' adoption d' une innovation ou d' une idée. 
Les praticiens Mattauer (2014) et Morin (2014) mentionnent l' importance 
d ' identifier ces influenceurs et de communiquer adéquatement avec ceux-ci, car ils 
peuvent être un bon moyen de véhiculer une information aux « bons » publics, soit 
aux publics adéquats. En effet, ces influenceurs disposent d' une crédibilité 
particulière au sein de la communauté en ligne dont ils font partie et peuvent assurer 
efficacement le relais de l' information (Caussin et al. , 2013). De surcroît, les 
chercheurs Charest et Doucet (2014) mentionnent la pertinence d' identifier les 
caractéristiques des leaders d'opinion dans un contexte de situations sensibles et de 
11 La théorie du Two step flow de Katz et Lazerfeld ( 1955) sera déve loppée dans le Chapitre Il. 
12 La théorie de la diffusion des innovations de Rogers (1962) sera développée dans le Chapitre 11. 
------ --- ~ ----
15 
communication de crise sur les médias socionwnériques. Par ailleurs, Alloing (2012) 
propose également d ' identifier ceux qu' il nomme les agents facilitateurs dans la 
construction d' une stratégie de veille, avec pour but le contrôle de l'information et la 
gestion de la réputation des organisations sur le Web 13 . 
Étant au centre de plusieurs questionnements scientifiques et de plus en plus utilisée 
dans la pratique, 1' intégration des influenceurs dans les stratégies 
communicationnelles sur les médias socionwnériques fait naître plusieurs enjeux, 
altère et modifie certaines pratiques dans le domaine des relations publiques. Elle 
s ' inscrit en particulier dans une logique de mutation des relations de presses 
traditionnelles. Selon Olivia Calcagno (20 11), les relations de presse ont de fait vécu 
une profonde mutation initiée en partie par la communication nwnérique qui, selon 
elle, aurait complètement transformé les rapports d ' influence. Elle mentionne ainsi 
que les relationnistes doivent entretenir et créer des relations à plusieurs niveaux, 
autant avec les médias qu'avec tous les publics d'une entreprise : les experts, leaders 
d 'opinion, les acteurs des réseaux socionwnériques, les consommateurs, etc. 
Certaines pratiques de base doivent donc être revues, car les journalistes, les 
blagueurs, les influenceurs ou les consommateurs ne doivent pas être abordés de la 
même façon. La mise en relation avec les influenceurs se voit facilitée et multipliée 
par les médias socionwnériques. En outre, en plus d'avoir la possibilité de véhiculer 
une information et d ' influencer certains membres d' une communauté virtuelle, les 
influenceurs peuvent avoir un impact sur la réputation de l'entreprise. Dans cette 
perspective, Charest (2012) mentionne que les retombées de la participation des 
leaders d'opinion dans le relais d' information peuvent être positives et servir les 
intérêts d'une organisation, tout comme elles peuvent générer des informations 
13 En début de rédaction pour notre projet de mémoire, nous avons contacté M. Al loing par courriel par 
souci de bien interpréter le concept d'« agents facilitateurs » et pour comprendre la distinction qu ' il 
fait entre « agents facilitateurs » et « leaders d' opinion ». Ce dernier nous avait confirmé qu ' il 
différencie les agents facilitateurs en se concentrant sur leurs capacités à recommander de 
l' information. Cependant, l' un n' empêche pas l' autre. 
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pouvant nUire. Ainsi, la participation des influenceurs doit être surveillée et 
documentée, car elle peut être bénéfique tout comme représenter un risque pour 
1' organisation. 
À la suite de la prise de conscience de l' importance grandissante des médias 
socionumériques pour les professionnels des relations publiques et des enjeux 
concernant la participation des influenceurs dans les stratégies de communication et 
de relations publiques, nous nous demandons alors comment, concrètement, il est 
possible d' identifier les influenceurs dans le cadre d'une campagne de relations 
publiques sur les médias socionumériques. Comment les organisations les intègrent-
elles dans leurs stratégies communicati01melles ? Surtout, qui sont ces influenceurs et 
quelles sont leurs caractéristiques ? 
1.3 La question de recherche 
Au regard de la problématique développée précédemment, nous · cherchons à 
répondre à la question générale de recherche suivante : comment les influenceurs 
sont-ils inclus ou s' incluent-ils dans une campagne de relations publiques sur les 
médias socionumériques ? 
Dans l 'optique où le degré d' influence et les caractéristiques de l' influenceur 
dépendent de l' objet de recherche, nous avons choisi de nous attarder sur un cas en 
particulier. Notre intérêt pour la culture et l ' art nous a donc an1enée à nous 
questionner sur la promotion et la diffusion dans ce secteur d' activités. De façon plus 
précise, nous nous intéressons aux usages des médias socionumériques par les 
musées, et au cas d' une exposition présentée par un musée de Montréal en 
particulier. 
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1.3 .1 Enjeux de 1 'utilisation des médias socionumériques par les musées 
Afin de bien circonscrire notre objet de recherche, nous croyons essentiel de 
mentionner les enjeux que soulèvent l'utilisation des médias socionumériques pour 
les musées. Constituant un nouveau type de canal de diffusion, différencié des 
canaux traditionnels (télévision, presse écrite, radio, etc.) par des caractéristiques 
interactive et sociale, les médias socionumériques pourraient trouver une utilité dans 
l' accomplissement de la mission des musées (Besset, 2011). Premièrement, l'usage 
des médias socionurnériques permettrait aux musées d' affirmer leur présence plus 
largement dans l'espace public (Creen et Vidal, 2010). Dans ce sens, Besset (2011) 
mentionne que « celui-ci [le musée] ne cherche plus simplement à influencer le 
visiteur pendant sa visite, mais aussi, de manière grandissante, en dehors de l'espace 
du musée » (p. 13). Cette caractéristique des médias socionumériques permet donc 
aux musées d'aller chercher différents publics et de prolonger l'expérience du 
visiteur. De plus, il est également possible de faire découvrir autrement des contenus 
intéressants. Par exemple, le musée peut partager des vidéos, des photos ou des 
informations inédites d'une exposition ou de ses activités générales. Aussi, le 
dialogue qui se voit facilité sur les médias socionurnériques permet d' échanger avec 
le public, de poser des questions et d' inciter à la réflexion. Ainsi peut-on dire que cet 
échange devient une forme d' éducation culturelle (Besset, 2011 ). Deuxièmement, 
Creen et Vidal (2010) mentionnent que par la diffusion et l' échange de contenus sur 
les médias socionurnériques, les musées s' engagent dans une nouvelle forme de 
promotion et de transmission d' informations. Bien que cela puisse être profitable en 
terme de visibilité pour l' organisation, la notoriété de celle-ci peut alors être en jeu. 
Comme mentionné précédemment, la présence d'une organisation sur les médias 
socionurnériques peut représenter un risque sur le plan réputationnel. Troisièmement, 
l ' une des caractéristiques propres au Web social, soit celle du partage, de la 
modification et de la circulation du contenu, devient un enjeu important pour les 
musées. En effet, la propriété intellectuelle restreint le plus souvent les droits de 
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diffusion et de reproductions des œuvres (Besset, 2011 ). Cet enjeu devient donc un 
paradoxe pour les musées qui tentent de s'afficher sur les médias socionumériques 14• 
1.3.2 Présentation du cas à l'étude: Chihuly: un univers à couper le soujjl.e 
Pour la réalisation de notre terrain de recherche, un cas précis a retenu notre 
attention, celui de l'exposition Chihuly: un univers à couper le souffle au Musée des 
beaux-arts de Montréal. En juin 2013 , le MBAM recevait les œuvres de Dale 
Chihuly, un artiste du verre de renommée internationale. Afin de promouv01r 
1' exposition, le MBAM a réalisé et mis en ligne une vidéo mettant en scène le 
montage de l'œuvre de verre Le Soleil, exposée devant le pavillon Michal et Renata. 
Cette vidéo faisait partie de la campagne communicationnelle entourant l'exposition 
Chihuly : un univers à couper le souffle, qui avait lieu du 8 juin au 27 octobre 2013. 
Un succès en terme de visionnements sur la plate-forme YouTube a été atteint (37 
490 vues), soit 18 fois plus de visionnements que les autres vidéos du Musée 
(MBAM, 2014). Parallèlement, le Musée souligne que l'exposition a connu un 
record en tem1e d'achalandage avec 277 051 visiteurs (site de l' exposition: 
www.acouperlesouffle.com) 15 • L'exposition fut si populaire que, à la suite de la 
demande du public, 1 ' institution décida de lancer une can1pagne de financement afin 
de garder l'œuvre Le Soleil de façon permanente à Montréal (Doyon, 2013). Selon 
14 Al loing (20 13) mentionne ainsi que la capacité des usagers à diffuser du contenu sur le Web social 
« ouvre par ai ll eurs une bataille juridique entre les tenants des industries culturelles traditionnelles 
(cinéma, télévision, musique, etc.) et certaines plates-formes permettant la diffusion gratuite de 
produits culturels [ .. . ] les différents usages du Web social ne font que renforcer ce rapport de force 
[ . . . ] » (p . 133). Bien qu ' il soit important et d'actualité, cet enjeu ne constituera pas un élément de 
premier plan dans notre recherche. Cependant, nous croyons primordial d' en faire mention. 
15 L' information a été recueillie le 25 mars 2015 . Le site ne semblait plus être actif lors de notre 
dernière tentative de connexion le 3 août 2015. Il semble avoir été remplacé par une section sur le site 
Internet du MBAM : https: //www.mbam.gc.ca/acouperlesouftle/ . L' information disponible sur la 
nouvelle adresse diffère légèrement de celle que l' on retrouvait sur www.acouperlesouffle.com . 
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nous, la popularité de l 'exposition sur les médias socionumériques et son fort taux 
d ' achalandage font de cette dernière un cas pertinent pour l' étude des influenceurs 
dans le contexte d' une campagne de relations publiques sur les médias 
socionurnériques. Afin de mettre en contexte ce cas, nous présenterons à présent plus 
en détails le MBAM, ainsi que l' artiste Dale Chihuly. 
1.3.3 Le Musée des beaux-arts de Montréal 
Fondé en 1860, le MBAM est l'un des premiers établissements muséaux en 
Amérique du Nord avec une collection encyclopédique d' envergure. De 2011 à 
aujourd ' hui, le Musée a reçu de 600 000 à 1 million de visiteurs et plus de 41 000 
œuvres sont réunies dans ~e collection encyclopédique unique au Canada (MBAM, 
2014). L 'organisation assure une forte présence sur les médias socionumériques, elle 
soumet du contenu et interagit avec ses publics sur une base fréquente et à des 
intervalles réguliers. Le MBAM utilise les médias socionumériques pour faire la 
promotion des expositions éphémères, communiquer des informations à ses publics 
concernant les activités se déroulant au Musée autres que les expositions 16, partager 
des anecdotes ou des bonnes nouvelles, relayer des articles ou des pages Internet qui 
concernent ses activités, etc. Sur Facebook, l' organisation compte plus 60 350 
« like » tandis que plus de 6 650 usagers la suivent sur Instagram. Elle compte plus de 
490 abonnés sur la chaîne Y ou Tube et a plus de 2 900 consultations sur sa page 
Google +. Le MBAM possède aussi un compte Twitter 17 depuis 2009 qui compte 
présentement plus de 59 300 abonnés, a partagé plus de 570 photos et vidéos et a plus 
de 2 880 tweets à son actif18. Tel que mentionné, le cas que nous avons étudié dans le 
16 Les activités autres que les expositions se déroulant au Musée peuvent être des soirées pour les 
membres, la projection de films ou de documentaires en li en avec les expositions, etc. 
17 Annexe A: Compte twitter du MBAM (@mbamtl) en date du 28 juillet 2015 . 
18 Données recueillies sur les pages Internet des comptes Facebook, Instagram, YouToube, Google + et 
Twitter du MBAM durant le mois de mai 2015. 
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cadre de notre recherche porte sur une campagne particulière du MBAM afm de 
promouvoir l'exposition Chihuly: un univers à couper le soujjle, présentant des 
œuvres de l' artiste Dale Chihuly. 
1.3.4 Dale Chihuly :un artiste et des œuvres d 'envergure 
Dale Chihuly est né à Tacoma, dans l'État de Washington aux États-Unis, en 1941 
(Chihuly, 2015). L ' artiste a d' abord étudié le design d' intérieur à l'Université de 
Washington. Puis, en 1965, il a étudié la création du vene à l'Université du 
Wisconsin. Par la suite, il a poursuivi ses études à la Rhode Island School of Design 
où il a mis sur pied un programme d'étude du vene dans lequel il a enseigné pendant 
plus d 'une décennie (Chihuly, 2015). Ses œuvres sont présentes dans plus de 200 
musées à travers le monde et il est le récipiendaire de plusieurs prix, incluant 12 
doctorats honorifiques et deux bourses de la National Endowment for the Arts 
(Chihuly, 2015). L ' artiste de renommée internationale est l' auteur de nombreuses 
œuvres réputées, notamment Cylinders and Baskets dans les années 1970, Seaforms, 
Macchia, Venetians et Persians dans les années 1980, Niijima 
Floats et Chandeliers dans les années 1990 et Fiori au courant des années 2000 
(Chihuly, 2015). 
L ' ascension de Dale Chihuly parmi les artistes contemporains les plus reconnus s 'est 
faite non seulement grâce à son talent qualifié d' exceptionnel, mais également grâce à 
son sens aigu des affaires. De fait, à cause des séquelles liées à un accident de la route 
survenu en 1976, l' artiste ne souffle plus de verre. Cependant, cela ne l'empêche pas 
de diriger une équipe de plusieurs personnes qui construisent les œuvres, selon ses 
directives (Fan et Kelleher, 2012). Avec sa compagnie Chihuly Inc., créée en 1985, 
Chihuly s' assure que ses collections d' œuvre.s d 'art soient exposées dans plusieurs 
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musées partout dans le monde. Critiqué pour ses capacités à s' autocommercialiser, 
Chihuly est défini par plusieurs comme étant un homme d'affaires plutôt qu 'un artiste 
(Rao, 2012). Depuis 1993, cet artiste du verre a publié plus de 20 livres sur lui-même 
ainsi que ses productions et a commercialisé plusieurs produits dérivés (vidéos, t-
shirts, cartes postales, calendriers, etc.) (Farr et Kelleher, 201 0). Malgré ces critiques 
peu élogieuses, les œuvres portant son nom connaissent un réel succès partout où 
elles sont de passage. Ainsi, on peut penser que la popularité et la renommée 
internationale de l' artiste ont probablement participé au succès de 
1' exposition Chihuly : un univers à couper le soujjle au MBAM. 
1.4.5 Les sous-questions de recherche 
Le cas de l' exposition Chihuly : un univers à couper le soujjle du MBAM nous 
amène à formuler les sous-questions de recherche suivantes : 
• Quelle(s) était(ent) la ou les stratégie(s) de communication sur les médias 
socionurnériques du MBAM lors de sa campagne concernant 1' exposition 
Chihuly : un univers à couper le soujjle ? 
• Comment le MBAM a-t-il diffusé l' inforn1ation sur Twitter? 
• Quels sont les usagers qui ont été engagés dans la campagne et qui 
ont eu de l'influence sur la diffusion de l'information sur Twitter? 
• Quelles sont les caractéristiques de ces usagers ? 
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1.4 La pertinence sociale et scientifique 
La popularité des médias socionumériques et leur efficacité soulignées par plusieurs 
praticiens du domaine du marketing et des relations publiques créent une 
effervescence autour des différentes techniques de communication adaptées au 
numérique. La puissance des médias socionumériques et leur impact sur la société 
nécessitent ainsi qu 'on les étudie (Guille, 2014). Comme mentionné précédemment, 
la présence des organisations sur les médias socionumériques et la participation des 
influenceurs dans une campagne de communication peuvent avoir des retombés sur 
la e-réputation, ainsi que sur la réputation des organisations en général. De plus, elle 
s'inscrit dans un phénomène de mutation des relations de presse et donc d' une 
mutation des pratiques traditionnelles d' influence sur 1' opinion et les discours 
publics. Vu l' intégration grandissante des médias socionumériques dans les activités 
de relations publiques des entreprises (GAP Canada Report VIII, 2014), nous 
croyons que l'avancement des recherches sur ce sujet représente un enjeu 
considérable. . Les résultats pourront ainsi permettre de mieux outiller les 
professionnels des relations publiques et les organisations désireuses d'améliorer la 
qualité et la portée de leurs communications auprès de leurs publics par le biais des 
médias socionumériques. 
Parallèlement, nous croyons que notre recherche permet une contribution empirique 
en ce qui a trait à l'usage des médias socionumériques. L' étude de ces derniers 
constitue une discipline relativement récente au sein du domaine de la recherche en 
communication. De façon plus précise, notre mémoire de recherche propose une 
réflexion sur les concepts entourant 1 ' influence et sur la théorie du Two-step flow of 
communication, l' une des théories centrales en communication ainsi que la théorie de 
la communication bidirectionnelle. De ce fait, nous pensons apporter une mise à jour 
en lien avec ces théories et les médias socionumériques. De plus, la conclusion d'une 
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étude de Evans et al. (20 11) mentionne qu'il serait pertinent de réaliser une étude 
combinant des théories de la communication avec les méthodes de c01mnunication 
sur les médias socionumériques, afin d'outiller les professionnels des relations 
publiques. Toujours selon les mêmes auteurs, une étude de la sorte pourrait améliorer 
la compréhension des façons de cornnmniquer sur les médias socionumériques pour 
ainsi aider les organisations à communiquer de façon optimale avec les usagers. 
De plus, comme le mentionnent Vernette et al. (20 12), les résultats des différentes 
recherches sur 1' identification des leaders d' opinion en ligne et la diffusion de 
1' information sur les médias socionumériques sont divergents et ne mènent pas tous 
aux mêmes conclusions. Par conséquent, notre recherche dans le domaine pourrait 
clarifier, confirmer, préciser certains aspects ou faire émerger de nouvelles 
caractéristiques concernant l' identification et les caractéristiques des influenceurs sur 
les médias socionumériques. Ainsi , nous croyons que notre recherche contribue aux 
savoirs quant à 1 'usage professionnel des médias socionumériques, mais également 
aux études les entourant, et ce, sur le plan tant conceptuel que méthodologique. 
Enfm, il est rare que les organisations détiennent les ressources nécessaires pour 
accomplir de telles études qui nécessitent temps et argent. Plus précisément, selon la 
Coalition pour la diversité culturelle, la culture et les arts font partie d'un domaine où 
les subventions gouvernementales se font de moins en moins présentes (Coalition 
pour la diversité culturelle, 20 12). Pour les musées, il devient difficile de promouvoir 
les expositions via les moyens traditionnels, tels la publicité. Notre recherche 
permettrait donc de renforcer les connaissances sur le fonctionnement et les limites 
de moyens socionumériques utilisés par les organisations muséales. 
CHAPITRE II 
CADRE CONCEPTUEL 
L'objectif de notre recherche consiste à décrire de quelle manière les influenceurs 
sont inclus ou de quelle façon ils s'incluent dans une campagne de relations publiques 
sur les médias socionumériques. Plus précisément, avec l'étude de cas du MBAM, 
nous voulons déterminer comment le Musée a diffusé l'information sur Twitter, quels 
influenceurs ont participé à la diffusion de l'information et été engagés dans la 
campagne et quelles sont leurs caractéristiques. Nous allons maintenant aborder les 
différents concepts qui seront mobilisés dans le cadre de cette étude et qui relèvent 
de la théorie du Two step flow , de la théorie de la Diffusion des innovations et de la 
théorie de l'Excellence en relations publiques. À la description de ces théories 
s' ajoutera une revue sélective d' études récentes, afin d'actualiser et de décrire les 
concepts clés. 
2.1 L ' influence personnelle et la diffusion de l ' information 
L' influence personnelle et la diffusion de l' information sont, selon nous, les 
mécanismes principaux qui expliquent le phénomène d' influence ou plus 
précisément celui des influenceurs sur les médias socionumériques. Dans la section 
qui vient, nous détaillerons les théories du Two Step Flow of communication et celle 
de la diffusion des innovations, qui permettent d' illustrer précisément les concepts 
précédemment mentionnés. 
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2.1.1 Two Step Flow of communication et l ' influence personnelle 
Le phénomène des influenceurs sur les médias socionumériques peut se voir comme 
une mise à jour de la théorie de la communication à deux étages (Two step flow of 
communication). La théorie de la communication à deux étages est issue d' une étude 
réalisée par Paul Lazarsfeld et Elihu Katz (1955). Faisant partie du paradigme des 
effets limités des médias, elle remet en cause l 'efficacité mécanique du modèle de 
communication linéaire de Shannon et Weaver (Therrien, 2012). Selon Katz et 
Lazarsfeld, il est possible que les informations véhiculées par les médias de masse 
atteignent d' abord les leaders d' opinion qui, à leur tour, commwuquent l' information 
perçue à leur entourage, sur lequel ils exercent une influence (Katz, 1973). Ces 
individus agissent à titre d' intermédiaires dans les groupes primaires auxquels ils 
appartiennent. « [ ... ] Ces bénéficiaires privilégiés de l'infom1ation [ ... ], diffuseront 
dans leurs propres groupes les thèmes auxquels ils auront été sensibles » (Katz, 1973, 
p. 286). L ' information se voit donc diffusée en deux temps, elle est d' abord reçue et 
analysée par les leaders, qui la retransmettent aux membres de leurs réseaux. Cette 
théorie a influencé ou balisé de nombreuses études dans le domaine des relations 
publiques (notan1ment Y ates et Arbour, 2013 ; Dodds et Watts, 2007 et V emette et 
Flores, 2006). Dans le cadre de notre recherche et dans une dimension que nous 
chercherons à spécifier, cette même théorie pourrait s'appliquer aux leaders 
d ' opinion en ligne (nommés aussi influenceurs). Ceux-ci seraient alors un relais 
d ' informations entre l' organisation et les publics qu'elle désire rejoindre. Vernette et 
al. (2012) mentionnent que le modèle de la communication à deux étages fonctionne 
très bien sur les médias socionumériques, plus particulièrement sur Twitter. Selon 
nous, cette théorie doit ainsi être centrale pour notre recherche puisqu 'elle illustre et 
introduit la notion d' influence personnelle et de diffusion, tout en donnant à 
1 ' influenceur une position dominante. 
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De fait, la notion d' influence personnelle s'inscrit pleinement dans la théorie du Two 
Step Flow. Afin de comprendre le processus de communication à deux étages, Katz 
et Lazarsfeld (1970) se sont attardés davantage sur la notion d' influence personnelle 
que sur les processus de sélectivité de l' information par les leaders d'opinion. 
L 'ouvrage Persona! Influence (1970) vise ainsi à mettre en valeur les particularités 
des personnes influentes dans les réseaux sociaux et renforce les bases théoriques du 
modèle d' influence en deux temps. Selon cette étude, les médias qui émettent 
1 'information auraient un impact relatif, car les individus ne portent pas tous la même 
attention à un message. Chacun est influencé par ce que son entourage lui transmet. 
Ainsi, dans un groupe de personnes, quelques individus semblent être transmetteurs 
d' informations. Ceux-ci auraient la fonction de relais de l' information au sein du 
groupe. Cette notion est au cœur du concept de leader d'opinion. Selon les auteurs, 
lorsqu'une tentative de communication médiatique passe par une communication 
interpersonnelle, celle-ci semble avoir plus de succès, car une fonction de 
renforcement est ajoutée. Katz et Lazarsfeld mentionnent également que 
1) les leaders se conforment aux normes du groupe et 2) ont une connaissance 
première de l'opinion du groupe qui prévaut sur les questions importantes; que 
les leaders 3) sont conscients d'avoir été désignés pour leur leadership et 4) 
sont parmi les mieux aimés parmi leurs pairs (1970, p. 89). 
De plus, les auteurs se sont intéressés à la façon dont ces personnes exercent leur 
influence. Ils ont noté que ces dernières avaient de l ' influence grâce aux 
comportements qu ' elles adoptaient (la contagion par la conduite) et par l' influence 
directe qu' elles avaient sur leur entourage (ordres, demandes ou suggestions). 
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2.1.2 La Théorie de la diffusion des innovations 
Dans le même ordre d' idées, Rogers (1962) s' est également attaché à l ' influence que 
peuvent avoir un petit nombre d' individus dans la diffusion d'information ainsi que 
dans les processus de persuasion. Sa théorie, celle de la diffusion des innovations, 
met en lumière les mécanismes de diffusion de ces dernières. L' essentiel de la 
théorie de Rogers représente les leaders d'opinion comme des vecteurs d' influence 
dans l'adoption de nouvelles innovations, notamment dans l'entretien d 'une image de 
marque, d'un produit ou d 'un service (Meloche, 2014). Rogers identifie cinq types 
d ' individus : les innovateurs, les adopteurs précoces, la majorité précoce, la majorité 
tardive et les retardataires. Une petite partie de la population serait considérée 
comme les innovateurs et les adopteurs précoces d'une innovation ou d 'une nouvelle 
information. Selon l'auteur, 
this adopter category, more than any other, has the greatest degree of opinion 
leadership in most social system. Potential adopters look to early adopters for 
advice and information about the innovation. [ ... ] So the role of the early 
adopter is to decrease uncertainty about a new idea by adopting it, and the 
conveying a subjective evaluation of the innovation to near-peers by means of 
interpersonal networks (Rogers, 1962, p. 249). 
Selon Rogers, les adopteurs précoces deviennent une source de référence dans la 
communauté ou le réseau interpersonnel dans lequel ils évoluent. L'auteur identifie 
également les innovateurs comme étant des leaders d'opinion. Dans ce sens, sa 
théorie rejoint la pensée de Katz et Lazarsfeld 19, car elle postule également que 
certains individus, dans un groupe, possèdent des qualités qui font en sorte qu' ils ont 
plus d' influence que les autres membres du groupe ainsi qu'une forte capacité de 
persuasion sur une majorité. 
19 D' ailleurs, dans sa théorie, Rogers accorde une place importante à la théorie du Two step flow de 
Katz et Lazerfeld (Me loche, 2014 ). 
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2.1.3 Application à notre recherche 
Les théories susmentionnées postulent qu'un nombre restreint d' individus auraient 
une influence marquée sur la diffusion et l ' adoption d' une idée ou d'une innovation 
dans un réseau interpersonnel donné. En ciblant ces personnes influentes, il serait 
donc possible que la communication et la diffusion d'une information aient plus 
d' impact dans tm groupe défini. Ces théories permettent également de définir le 
concept d' influenceur. Ainsi, elles sont utiles pour illustrer le processus de diffusion 
d ' information et d' influence sur les médias socionumériques que nous souhaitons 
étudier, mais également pour identifier et définir ces utilisateurs influents. 
2.2 Le concept d' influenceur 
Le concept d' influenceur est central dans le cadre de notre mémoire. Nous 
chercherons donc à en dégager les définitions, afin de préciser le sens que nous lui 
donnons dans notre recherche. Nous exposerons ensuite les études récentes sur le 
sujet. 
2.2.1 Définitions 
Comme nous l'avons vu précédemment, la théorie du Two step flow et celle de la 
diffusion des informations de Rogers introduisent les concepts de leader d'opinion 
(pour Katz et Lazerfeld) et d'adopteur précoce- early adopter- (pour Rogers). Dans 
le cadre de notre recherche et dans la pratique sur les médias socionumériques, ce 
type d' individu est nommé influenceur. La définition du leadership d'opinion par 
Katz et Lazarsfeld (1970) se donne comme suit : « le leadership d'opinion est le 
leadership dans sa manifestation la plus simple : il s' exerce de manière fortuite, 
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parfois involontairement et à l' insu des persom1es, au sein des plus petits groupes de 
voisins, d' amis ou de membres de la famille » (p. 124). Vernette et Flores (2006). 
ajoutent une particularité intéressante à la définition du leader d'opinion : 
l 'attractivité. Selon l'auteur, les informations véhiculées par un leader attractif 
auraient plus d' impact sur l' entourage. Ainsi, il propose cette définition : 
le leader d'opinion est une personne qui exerce une force d'attraction 
(physique, psychologique et/ou sociale) sur son entourage et qui dispose d' une 
forte crédibilité dans une catégorie de produit. Ses jugements et comportements 
influencent les attitudes et les choix de marques de son entourage dans ce 
domaine (op. cit., p. 8). 
Cette définition nous amène à supposer qu ' un influenceur aura plus d' impact sur la 
communauté s' il représente ses valeurs et s'il est perçu par celle-ci comme étant un 
connaisseur dans un domaine en particulier. Dans ce sens, les usagers se 
reconnaîtront davantage dans ses propos ainsi que dans le contenu qu' il partage. Si 
un influenceur dispose d'une crédibilité dans un domaine particulier, par exemple 
dans le domaine des arts, la portée de ses affirmations ou des messages qu'il véhicule 
au sein de la communauté sera beaucoup plus importante; les usagers seront plus 
enclins à les recevoir positivement et à les accepter. 
2.2.2 Études récentes 
Notre revue de la littérature montre que plusieurs chercheurs se sont intéressés aux 
caractéristiques des influenceurs sur Internet et à la façon dont ils propagent de 
l ' information. Par exemple, Bakshy et al. (2011) nomment les personnes influentes 
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dans une communauté les influenceurs20 . Dans leur recherche, ils mentionnent une 
définition large du terme. Selon eux, les influenceurs seraient des individus ayant un 
impact et une influence disproportionnés sur la diffusion d'une information ou sur un 
comportement relié à un intérêt. Ainsi, leur recherche prend en compte tous les 
individus impliqués dans la diffusion d 'une information pour analyser l' impact qu ' ils 
ont eu. Ils identifient les influenceurs selon certains attributs cornn1e le nombre de 
followers , le nombre d' amis, le nombre de tweets et la date d' inscription sur le réseau 
(Bakshy et al. , 2011 ). Leur vision des personnes influentes dans les communautés en 
ligne ne semble pas s' attarder aux caractéristiques personnelles de ces personnes, 
mais bien aux particularités quantitatives de ces dernières sur les médias 
socionumériques. De plus, ces chercheurs déterminent l' influence sur les médias 
socionumériques comme étant « user' s ability to seed content containing URLs that 
generate large cascades of reposts » (Bakshy et al. , 2011 , p. 68). Ainsi, selon eux, 
c 'est le nombre de repartages qui détermine l' influence qu' a l' usager sur les autres 
utilisateurs. 
Dans une étude sur l ' identification des leaders d ' opinion en ligne, l ' auteur et 
praticien en relations publiques Paul Gillin (2008) mentionne que le premier critère 
pour définir les personnes influentes au sein des communautés en ligne est le degré 
de participation et la fréquence des activités sur les médias socionumériques ainsi 
que son importance dans le marché ou la communauté. Ainsi, les leaders d' opinion 
seraient en général plus actifs que le reste de la population sur les médias 
socionumériques. Dans une perspective semblable, des applications permettent de 
déterminer le degré d' influence des usagers sur les médias socionumériques. Ces 
logiciels (Radian 6, Klout, Traackr, Simply Measured, etc.) se basent sur les 
métriques comportementales des individus (Vernette et Flores, 2006) et définissent 
2° C' est également ce terme que nous utiliserons dans le cadre de notre recherche. Cependant, nous 
respectons les termes que certains chercheurs utilisent, c ' est pourquoi l' appe llation ne sera pas toujours 
la même lorsque des recherches seront mentionnées . 
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leurs taux d'influence à l 'aide d'algorithmes. Par exemple, l' application Klout 
permet de calculer les données des comptes auxquels l' internaute a permis l' accès de 
l' application21 , afin de déterminer le niveau d'influence et d 'activité des utilisateurs 
sur les réseaux socionumériques. De leur côté, selon une étude faite sur Twitter, 
Gallan et Vignolle (2010) mentionnent que le nombre d' abonnés seul n' est pas 
pertinent comme indicateur de leadership et proposent le ratio Abonnés/abonnements 
(A/a). Ainsi, ils définissent les influenceurs comme ayant beaucoup plus d'abonnés 
que d'abonnements. Les auteurs classifi~nt les types de profils selon le ratio A/a, et 
ce, par ordre décroissant du ratio obtenu, soient : les influenceurs, les connecteurs et 
les suiveurs. 
Pour leur part, Cha et al. (20 1 0) décrivent les leaders d'opinion sur les médias 
socionumériques comme étant des personnes informées, respectées et connectées. 
Dans la même perspective, Nisbet et Kotcher (2009) identifient les leaders d'opinion 
en ligne comme étant des individus avec des opinions ancrées qu' ils n'ont pas peur 
de partager. En comparaison avec les autres utilisateurs d' Internet, ils mentionnent 
que les leaders d' opinion consomment plus d'information en ligne et qu ' ils sont 
normalement les premiers qui partagent le contenu. En d'autres termes, ils sont des 
curateurs de contenu et ils définissent l' agenda informationnel des autres utilisateurs. 
Devant le phénomène de l' infobésité, que nous avons évoqué plus haut, les 
influenceurs semblent jouer un rôle de gatekeeper, rôle traditionnellement joué par 
les journalistes ou les diffuseurs d'informations : stations de télévision, agences de 
presse, stations de radios, etc. 
Notre analyse des ouvrages scientifiques concernant la défmition et les méthodes 
2 1 L'application permet la synchroni sation des données des comptes Twitter, Facebook, Facebook 
Page, Instagram, Google +, Linkedin , Foursquare, YouTube, Tumblr, Blogger, Wordpress, Last.fm, 
Flickr et Yammer. 
~- --------
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d ' identification des influenceurs semble démontrer qu' il est possible de classifier les 
caractéristiques des influenceurs, en particulier selon des caractéristiques plus 
quantitatives et d' autres, plus qualitatives. Alloing (2013) établit notamment cette 
distinction et classifie les types d' influence en lien avec l' identité numérique des 
influenceurs : 
• Premièrement, l' influence quantitative repose sur l' évaluation du contenu 
qu 'un individu produit ou médiatise. Ainsi, plusieurs critères peuvent être 
pris en compte : le volume de liens dirigeant vers le profil, le site Web ou le 
blogue de l' usager, son référencement sur un moteur de recherche, le nombre 
de personnes le suivant sur les médias socionumériques (son audience), sa 
capacité de diffusion ainsi que le volume de contenu qu ' il produit. Ce type 
d'influence traduirait quantitativement ses activités sur les médias 
socionumériques. 
• Deuxièmement, l' influence qualitative s' appuie davantage sur des 
représentations sociales. Elle serait subjective et plus difficile à évaluer. Les 
critères évalués sont le nombre de commentaires sur un blogue ou sur les 
échanges (calcul de l' engagement créé par l' influenceur) sur les médias 
socionun1ériques ams1 que l' identité civile de 1 'usager. Dans cet ordre 
d' idées, Vernette et al. (2012) relèvent six dimensions (plutôt qualitatives) 
pour l'évaluation du leader d'opinion en ligne: expertise, quantité 
d' informations échangées, comportement relationnel , attachement à la 
communauté, compétences rédactionnelle et capacité d' argumentation. 
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2.3 La Théorie de 1 'Excellence et la communication dialogique 
Autre théorie appuyant notre réflexion, la théorie de 1 'Excellence de Grunig et Hunt 
(1984) décrit comment les relations publiques peuvent rendre les organisations plus 
efficaces, comment elles sont organisées et gérées lorsqu' elles contribuent à 
1 ' efficacité organisationnelle, les conditions et 1' environnement au sein des 
organisations lorsqu'elles sont efficientes et comment les retombées économiques de 
1' excellence en relations publiques peuvent être déterminées (Grunig et Grunig, 
1992). Les auteurs illustrent les schémas de communication en relations publiques 
selon deux types : la communication asymétrique et la communication symétrique. 
Grunig et ses collègues ont lancé la discussion sur la communication asymétrique et 
symétrique lorsqu ' ils ont introduit le concept des quatre modèles des relations 
publiques. Ces quatre modèles sont nés d' études et de recherches sur l' histoire de la 
pratique des relations publiques et mettent en évidence l' évolution éthique et 
professionnelle des relations publiques (Gower 2006), formant ainsi une partie de la 
théorie de 1' excellence. 
Voici ces quatre modèles selon Grunig et White (1992) : 
1. La promotion (Press agentry 1 publicity) : Ce modèle est la première forme de 
pratique des relations publiques, axée uniquement sur les besoins de 
1' entreprise. 
2. L'information au public (Public information mode!) : Ce modèle a été 
développé en réaction aux critiques sur la propagande faite par les 
organisations et les gouvernements. Ces derniers, par l' entremise de 
journalistes, ont commencé à expliquer leurs actions aux publics. 
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Ces modèles de la promotion et de l' information sont des modèles unidirectionnels. 
En d' autres mots, ils représentent la dissémination de 1' information de 1' organisation 
vers les publics, normalement effectuée sur les médias. Ces deux modèles excluent 
complètement la prise en compte de l'action du public et prennent une forme 
monologique. 
Les modèles de communication bidirectionnelle qui suivent, eux, proposent que les 
organisations diffusent de l' information, mais également qu ' il y ait une recherche 
d ' information sur les publics. Ainsi, la bidirectionnalité suppose que les organisations 
prennent en compte et considèrent leurs publics. Ces deux modèles prennent donc une 
forme dialogique. 
3. Communication bidirectionnelle asymétrique (Two way asymmetrical model) : 
Ce modèle constitue la première forme de pratique des relations publiques 
dans laquelle les organisations ont commencé à prendre en considération leurs 
publics. Basé sur les sciences sociales et comportementales, ce type de 
communication a pour objectif l 'étude du comportement des publics, dans le 
but d' influencer, voire de manipuler les publics, afin de produire chez ces 
derniers les effets attendus par les organisations. 
4. Communication bidirectionnelle symétrique (Two way symmetrical model) : 
Ce type de communication implique également la prise en considération des 
publics. Cependant, à la différence de la communication bidirectionnelle 
asymétrique, le modèle symétrique introduit les notions de transparence, 
d' écoute et d'honnêteté. Selon le modèle symétrique, la compréhension est le 
premier objectif des relations publiques, plutôt que la communication basée 
uniquement sur les intérêts de l' organisation. Selon Grunig et Hunt, « the 
public should be just as likely to persuade the organisation's management to 
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change attitudes or behavior as the organisation 1s likely to change the 
public' s attitudes or behavior » (Grunig et Hunt, 1984, cités dans Grunig et 
White, 1992, p. 23). Ainsi, ce modèle introduit la notion de mutualité et prône 
un mode dialogique. 
Grunig et Hunt (1984) ont identifié ces modèles des relations publiques comme une 
évolution historique de la pratique. Cependant, selon ces derniers, tous les modèles 
sont encore pratiqués aujourd'hui et « les organisations peuvent avoir recours à plus 
d 'un modèle pour s' adapter stratégiquement aux problèmes de relations publiques 
auxquels elles sont confrontées » (Mbati~a, 2006, p. 23). 
2.3 .1 Les critiques de la communication bidirectionnelle symétrique 
Le modèle de la communication bidirectionnelle symétrique est vu comme un 
paradigme dominant des relations publiques (Greenwood, 2010). De plus en plus 
critiqué, le modèle est remis en question par des théoriciens et chercheurs de partout 
dans le monde adoptant des postures épistémologiques différentes (Gower, 2006). Par 
exemple, les chercheurs adoptant un point de vue postmoderniste critiquent le modèle 
en s' appuyant sur le fait que l' information représente un pouvoir à l'ère du 
capitalisme informationnel (Curtin et Gaither, 2005 cités dans Gower, 2006). De ce 
fait, ils remettent en question le modèle en soutenant que ce dernier ignore les 
disparités du pouvoir entre 1' organisation et les publics. Ils soutiennent que les 
publics et les organisations n' ont pas les mêmes ressources et compétences, ce qui 
distingue leurs capacités respectives à se représenter sur la place publique. Certains 
auteurs mentionnent également le fait que la communication bidirectionnelle 
symétrique ne permet pas, dans les faits, le service des intérêts mutuels des 
organisations et des parties prenantes. Ainsi , selon Roper (2005), la communication 
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bidirecti01melle symétrique définie par Grunig permettrait aux organisations de 
façonner leur cornnmnication afin de modérer les préoccupations des parties 
prenantes, sans toutefois altérer les propres comportements de ces organisations. 
L'auteur mentionne également que le modèle de communication de Grunig servirait 
les organisations d' un point de vue hégémonique. 
Plusieurs praticiens soutie1ment de plus que la théorie de l'excellence en relations 
publiques est une théorie normative (Grunig et Grunig, 1992). En d' autres mots, la 
théorie initiale de Grunig et Hunt (1984) n 'expliquerait pas les pratiques en relations 
publiques, mais elle s'avèrerait un idéal de pratique et servirait de guide aux 
praticiens (Yates et Arbour, 2013). 
En réaction aux critiques sur la communication bidirectionnelle symétrique et à la 
nonnativité de la théorie de l' excellence, Grunig et al. (2002) ont développé un 
modèle plus nuancé tout en maintenant un discours sur le fait que les organisations 
les plus performantes recourent aux différentes combinaisons des modèles de 
relations publiques. Ainsi, les auteurs « suggèrent de ne plus se limiter à la 
caractérisation des stratégies cornn1unicationnelles sous la forme des quatre modèles 
de relations publiques, mais de désormais privilégier une analyse fondée sur les 
quatre dimensions22 que sous-entendent ces modèles » (Mbatika, 2006, p. 28). 
22 Les quatre dimensions des modèles de Grunig et al. (2002 dans Mbabtika, 2006) sont J) le sens de 
la communication : liée au fait que le processus communicationnel peut s'effectuer principalement de 
deux façons , 2) la symétrie à 1 'asymétrie de la communication : liée aux effets de la communication 
(changement de comportement, le passage à l 'acti on, etc.), 3) la communication médiati sée: 
caractéri sée par le recours aux médias pour j oindre rapidement des plus grands groupes d' individus et 
4) 1 'éthique: le respect des règles déontologiques et de va leurs morales. 
37 
2.3.2 Application à notre recherche 
Bien que régulièrement critiqué par la communauté scientifique, nous croyons tout de 
même que le modèle de la communication bidirectionnelle symétrique illustre bien 
les dimensions de comportement, ou de posture, que devraient adopter les 
organisations sur les médias socionumériques. Comme plusieurs auteurs dont Kent et 
Taylor (2003) et Charest et Gauthier (2012), nous croyons qu' elle peut servir de 
guide ou de modèle quant à ce que les organisations devraient atteindre en terme de 
relation et d' échange avec leurs publics sur les médias socionurnériques. Afin de 
préciser notre réflexion sur ce plan, nous présenterons à présent les études en lien 
avec les organisations et leurs publics sur les médias socionurnériques, dans le cadre 
des relations publiques. 
2.4 Relations publiques et médias socionumériques 
L ' avènement des médias socionurnériques a provoqué des changements dans les 
façons de faire des relations publiques (Charest et Gauthier, 2012). Les mutations 
que peuvent engendrer le Web social et l' usage des médias socionumériques dans le 
domaine des relations publiques prennent donc une place importante dans notre 
recherche, par conséquent les théories et les recherches liant les relations publiques et 
les médias socionurnériques font partie de notre cadre théorique. 
2.4.1 Études récentes 
Selon Charest et Gauthier (2012), l' appropriation des médias socionumériques par 
les professionnels des relations publiques requiert 1 'usage du modèle de 
communication bidirectionnelle symétrique, parce que celui-ci abolit les notions 
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d ' émetteur et de récepteur pour favoriser un dialogue accordant un réel pouvoir aux 
deux groupes de communicants que sont les organisations et leurs publics. 
De leur côté, Kent et Taylor (1998) soutiennent que le modèle de communication 
dialogique peut servir d'outil afin de guider le développement relationnel entre les 
organisations et les publics sur Internet. Ainsi, le Web social qui, rappelons-le, est 
caractérisé par la collaboration et le dialogue, semble faciliter le développement de 
relations entre les organisations, les publics et les parties prenantes. Prenant en 
compte cette notion, Maisonneuve (2010) mentionne que la gestion de processus de 
mise en relations se déployant dans le cyberespace est le principal objectif des 
relationnistes de notre époque : les relationnistes sont aujourd 'hui confrontés à une 
pluralité dans les échanges entre les différents groupes d' acteurs, qui vont au-delà 
des parties prenantes, dites traditionnelles, de l' organisation. Dans le même sens, 
Himelboim et al. (2014) mentionnent que les médias socionurnériques permettent des 
interactions plus fréquentes non seulement avec les publics visés par l'organisation, 
mais également avec les activistes, les organisations rivales, les blagueurs ainsi que 
les journalistes. Dans cette perspective, Maisonneuve (201 0) ajoute une autre 
dimension au modèle de Grunig et parle de communication « symétrique 
pluridirectionnelle ». 
Dans la même lignée que le modèle de la communication bidirectionnelle symétrique 
et dans une perspective d' approche relationnelle, Charest et Gauthier (2012) 
proposent de s'appuyer sur la théorie de la Gestion des relations de Ledinghan1 
(1998) pour illustrer la gestion des relations avec les publics par les relationnistes sur 
les médias socionurnériques. La perspective de la gestion des relations sous-tend que 
les relations publiques doivent mettre au premier plan les intérêts de 1' organisation et 
des publics à travers la gestion des relations organisations-publics (Ledinghan1, 
2003). De fait, « le point focal du domaine des relations publiques est, précisément, 
39 
les relations, et non la communication » (Charest et Gauthier, 2012, p. 19). Ainsi, les 
organisations doivent donc prioriser les relations et veiller à lem développement 
avant tout. Comme le mentionnent Charest et Gauthier (20 12), la compréhension 
mutuelle et l' intérêt commun des deux groupes de communicants déterminent le 
degré d'efficacité de la gestion des relations et sont au cœm de la perspective 
relationnelle de Ledingham. 
Adoptant une posture plus nuancée, en lien avec le manque de données empiriques 
sm les possibilités qu 'offrent le Web 2.0 et les médias socionumériques à la 
profession des relations publiques, Macnamara (2010) mentionne que le Web 2.0 
facilite et procme les opportunités aux relationnistes de s' approcher de la 
communication bidirectionnelle symétrique avec lems publics. Cependant, 1' auteur 
signale, par souci d' éthique, que plusiems éléments sont à prendre en considération 
par les organisations et les professionnels des relations publiques : 
1. L'abandon du paradigme du contrôle par les organisations : les organisations 
doivent adopter la philosophie et les valems inhérentes au Web 2.0, ce qui 
inclut de délaisser le paradigme du contrôle qui caractérise la plupart des 
pratiques communicationnelles corporatives et de marketing, lesquelles 
consistent normalement à avoir une grande maîtrise des messages diffusés 
aux publics; 
2. Le développement des compétences afin d'engager la discussion : suivant la 
logique d'une communication dialogique, les professionnels des relations 
publiques doivent être outillés23 afin d' échanger avec les publics sm le Web 
23 Sur ce point, nous nous référons à la huitième étape de la stratégie d ' intégration des médias 
socionumériques en dix étapes de Cha rest et al. (20 1 0), soit : Engager la conversation (interagir, 
échanger et participer) . Rappelons que les dix étapes sont: 1) Veiller et observer; 2) Analyser les 
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social. 
3. Le développement de nouvelles formes de veille et de surveillance 
médiatique : les professi01mels des relations publiques doivent élargir leurs 
teclmiques de revue de presse et les adapter aux médias socionumériques et à 
Intemet24 ; 
4. La question de la vie privée et de la réputation : les organisations doivent 
établir des règles et des normes de conduites sur les médias socionumériques, 
afin d'en faire bon usage, et ce, sans entacher leur réputation ainsi que la vie 
privée des utilisateurs. 
En lien avec le dernier élément proposé par Macnamara (2012) et abordant une 
perspective critique de l'usage des médias socionumériques en relations publiques, 
Millette (2014) se questionne sur les enjeux éthiques d' un tel usage. L' auteure 
mentionne que 
le développement de relations et 1' instrumentalisation de celles-ci dans le 
cadre de stratégies d' influence suscite un questionnement quant au respect de 
l' autre comme être libre et rationnel, un rapport à l' autre que l' on retrouve 
dans l'éthique des droits humains et de la reconnaissance (Millette, 2012, 
citée dans Cassette, 2013 , p. 46). 
besoins; 3) Identifier les publics ou clientèles et établir les objectifs; 4) Choisir les outils et créer les 
profils ; 5) Prévoir des contenus pour chaque média; 6) Adopter des outils de gestions; 7) Former et 
mobiliser les ressources; 8) Engager la conversation (interagir, échanger et partager) ; 9) Créer une 
communauté d ' intérêts ; 1 0) Évaluer et ajuster, établir une veille permanente. 
24 Sur les médias socionumériques, les médias traditionnels ne sont plus les seules parties ayant une 
capacité à diffuser de l' information. Comme le mentionne Alloing (2012), les usagers ont maintenant 
une capacité de diffusion égalant presque les industries médiatiques traditionnelles. Ainsi , les 
organisations doivent intégrer des stratégies de vei lle sur le Web, afin de prendre conscience des 
internautes ou comptes qui les mentionnent ains i que des sujets de conversation à leur égard. 
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Alimenté par des craintes liées à la perte de contrôle, un brouillage entre les 
stratégies d' influence et le désir de dialoguer avec les publics serait généré par les 
médias socionumériques. Désireuses de contrôler leurs commw1ications et leur 
réputation, les organisations entreprendraient donc le dialogue avec les usagers 
essentiellement dans le but d' arriver à leurs fms. Cette ·instrwnentalisation des 
médias socionwnériques contribuerait à nourrir une forme d'hybridation entre les 
relations publiques et la communication marketing (Cassidy et Fitch, 2012). Millette 
(2014) mentionne que pour être éthiques, les relations publiques doivent coordonner 
la recherche de stratégies d' influence les plus efficaces possibles avec un souci des 
valeurs morales reposant sur la liberté de 1 ' usager de faire des choix éclairés. Les 
organisations ou les relationnistes doivent donc prioriser la transparence, la 
confiance, l'honnêteté, le souci de l' intérêt public et l' intégrité (Cossette, 2013 ; 
Millette 2014). Ainsi, les propositions de Millette (2014) et de Cossette (2013) 
semblent s' approcher des valeurs véhiculées par la communication bidirectionnelle 
symétrique de Grw1ig et Hunt (1984). 
2.4.2 Twitter et relations publiques 
Dans une perspective de conm1W1ication bidirectimmelle symétrique et relationnelle, 
plusieurs auteurs (Rybalko et Seltzer, 2010; Evans et al. , 2011 ; et Himelboim et al. , 
2014) ont réalisé des études sur l'utilisation de Twitter en tant qu ' outil de relations 
publiques. Pour Himelboirn et al. , (2014), le choix de cette plate-forme repose sur le 
fait que Twitter permet une vision de la structure des réseaux formés par les usagers. 
Ainsi , les liens entre ces derniers (nous parlons ici des abonnés et des abonnements) 
sont plus facilement décelables. Pour Rybalko et Seltzer (2010), c' est la facilité à 
créer le dialogue sur Twitter qui justifie le choix de cette plate-forme pour leur étude. 
Ces derniers notent également que Twitter dispose d'une interface facile d' utilisation 
et que les types de caractéristiques (nom, lieu, ratio entre abonnements et abonnés, 
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description) mtses à l' avant-plan sur les pages de profils des usagers sont 
essentiellement les mêmes d'un profil à un autre. 
Evans et al. (2011) notent qu'Internet altère et modifie les façons de faire des 
relations publiques. Après avoir effectué une étude auprès de professionnels des 
relations publiques aux États-Unis, les auteurs affirment que le site de microblogging 
Twitter peut s' avérer utile pour les relationnistes, et ce, autant lors d'une campagne 
de communication que dans la pratique de tous les jours. Selon leur étude, Twitter 
permet une communication plus efficace et ciblée avec les communautés ainsi 
qu 'une communication directe avec les membres des médias. Evans et al. (2011) 
mettent également en exergue le fait que plusieurs entreprises utilisent Twitter pour 
identifier autant les journalistes ou membres des médias que les influenceurs 
pertinents. Leur étude souligne aussi que l'utilisation du site par les organisations 
peut représenter des risques lorsque ces dernières ne considèrent pas 1' aspect 
dialogique de la plate-forme : 
If companies don ' t actively listen to online conversation about their audience, 
then there is a huge opportunity for problems. Also, companies that use 
language or a tone that is too corporate come ac ross as fake . (Evans et al. , 
2011 , p. 10) 
L 'étude démontre également 1' importance d' intégrer Twitter dans une campagne de 
communication, mais aussi de percevoir la plate-fom1e en tant qu' outil permettant le 
développement pérenne de relations entre l' organisation et ses publics : « PR 
professionals should view Twitter not as a component of a campaign, but as a 
powerful, new way to build relationships that extends beyond defined time periods or 
promotion » (ibid. , p. 11). 
Une étude sur 1 ' utilisation de Twitter par les organisations réalisée par Seltzer et 
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Rybalko (20 1 0) souligne 1 'utilité du site de microblogging pour les relations 
publiques. Les auteurs mettent en lumière l ' importance d' adopter une 
communication dialogique et d' éviter la dissémination informationnelle 
unidirectionnelle. L' étude démontre en effet que les compagnies utilisant la 
communication dialogique retiennent et conservent plus facilement les visiteurs que 
celles qui ne 1 ' adoptent pas. 
Plus récemment, Himelboim et al. (2014) ont réalisé une étude basée sur l' aspect 
relationnel de Twitter et sur la perspective communicationnelle bidirectionnelle 
symétrique. Tout comme Edwards (2012), les auteurs mentionnent que « public 
relations scholars have overemphasized the organization as the key objects through 
the prevalent organisation-public relationship (OPR) paradigm » (Himelboim et al. , 
2014, p. 360). Ainsi, leur étude va au-delà des recherches précédentes qui se 
centraient sur les organisations au cœur de l' analyse relationnelle en identifiant les 
médiateurs sociaux pouvant jouer un rôle important dans la communication 
bidirectionnelle sur Twitter. De façon plus précise, Himelboim et al. (20 14) évaluent 
1 ' influence des médiateurs sociaux selon une perspective d' analyse de réseaux. Les 
auteurs définissent les médiateurs sociaux comme 
the entities that mediate the relations between an organization and its publics 
through social media and regard mediated public relations as communicative 
relationships and interactions with key social mediators that influence the 
relationship between an organization and its publics. 
Ainsi, ces médiateurs sociaux peuvent jouer un rôle important dans le développement 
des relations entre les organisations et les publics, notamment en c01mectant les 
organisations à des publics auxquels elles n'ont pas accès autrement. Leur constat 
semble emprunter la même direction que ceux de Kent et Taylor (2003), selon qui 
Internet et les réseaux sociaux permettent de rejoindre des publics traditionnellement 
isolés. De plus, Himelboim et al. (2014) mentionnent l' importance de connaître les 
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caractéristiques des médiateurs sociaux : 
Public relations scholarship, therefore, must recognize the potential impact of 
social mediators; given that even an individual can function as a powerful 
media source on social networking site, it is critical to focus on understanding 
the unique characteristics of social mediators (p. 375). 
De fait, dans la même direction que celle que prend notre recherche, les auteurs 
mentionnent l' importance de reconnaître les médiateurs sociaux et de les identifier, 
car ces dentiers peuvent avoir un impact considérable sur l 'exercice des relations 
publiques sur les médias socionumériques. 
2 .5 Le concept de communautés en ligne 
La littérature sur les théories et les études entourant les influenceurs ainsi que les 
relations publiques sur les médias socionumériques nous amène à prendre en 
considération l' importance des collectifs d'usagers dans notre recherche. La plupart 
des chercheurs cités dans notre cadre conceptuel, qui adoptent la communication 
bidirecti01melle symétrique comme guide en terme de relations publiques sur les 
médias socionumériques, placent à l'avant-plan l'aspect relationnel avec les 
communautés en ligne ou les publics de l' organisation. Parallèlement, sur les médias 
socionumériques, les leaders d'opinion ou les influenceurs évoluent au sein d'un 
groupe ou d'un réseau social (Alloing, 2013; Gillin, 2008). Ainsi, le concept de 
c01runw1auté en ligne prend une place déterminante dans le cadre de notre recherche 
et nous désirons établir une définition claire de ce dernier. 
D 'abord, notre revue de la littérature sur les communautés en ligne nous a conduit à 
constater que certains chercheurs utilisent le terme conm1unauté en ligne (ou 
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virtuelles25) et d 'autres, le terme publics afin de désigner les collectifs d 'usagers 
gravitant autour de 1' organisation sur les médias socionumériques. Ainsi, il semble 
exister une certaine confusion sémantique en ce qui concerne 1' appellation des 
groupes qui évoluent sur les médias socionumériques. Avant de définir le concept de 
communauté en ligne tel que nous 1' entendons dans Je cadre de notre recherche, nous 
ferons brièvement état de la revue de littérature sur le sujet. 
2 .5.1 La notion de public 
Les chercheurs du domaine des relations publiques (notamment Mais01meuve, 
2010; Charest et Gauthier, 2012; Himelboim, 2014) semblent utiliser davantage 
le terme public lorsqu'ils parlent de la ou des communautés ou des personnes 
entourant les organisations sur les médias socionumériques ou les collectifs à qui 
le message est destiné. Le concept de public est donc employé par les chercheurs 
s ' intéressant à la réception d'une information ou d'un message. 
Selon Livingstone (2004), « le terme public renvoie à une compréhension 
partagée ou à 1 ' intégration dans un forum commun » (p. 19). Dans une 
perspective organisationnelle, la notion de public regroupe toutes les personnes 
associées directement ou non à une organisation (Hallahan, 2003). Enfin, en 
25 C'est le terme « communauté en ligne » que nous privilégions dans le présent travail. Malgré le fait 
que le terme « communauté virtuelle » soit encore utilisé par certains professionnels et scientifiques, il 
est préférable, selon nous, d'utiliser le qualitatif « en ligne » plutôt que « virtuel ». Pour ne résumer 
que très brièvement les propos de Proulx et Latzko-Toth (2000), l' expression communauté virtuelle se 
retrouve au cœur d ' un débat à plusieurs niveaux, puisqu ' elle remet en question la définition même du 
terme communauté. Les auteurs signalent que la définition traditionnelle (formulée par Tonnies, 1887) 
de la notion de communauté fait référence à un « collectif fondé sur la proximité géographique et 
émotionnelle, et impliquant des interactions directes, concrètes, authentiques entre ses membres » (p. 
101). De ce fait, il est donc paradoxal d 'y associer le terme « virtuel », puisque mentalement, celui-ci 
fait référence à l' imaginaire, à l' illusion et à la simulation alors que les communautés en ligne, bien 
qu ' elles ne soient pas palpables ou physiquement observables, prennent véritablement et réellement 
forme. 
46 
relations publiques, Grunig et Hunt (1984) suggèrent que le public est un 
« loosely structured system whose members detect the same problem or issue, 
interact face-to-face or through mediated channels, and behave as though they 
were one body » (p. 144). 
Cependant, le Web social a fait évoluer les relations publiques et les façons de 
faire des communications, il semble donc pertinent, selon nous, d' ajuster (ou du 
moins de se questionner sur) la terminologie utilisée pour décrire les 
interlocuteurs avec qui les organisations communiquent. Le Web social modifie 
la définition traditionnellle du public. Maisonneuve (201 0) mentionne que le 
relationniste doit élargir la notion de public pour inclure de nouveaux acteurs 
dans 1' élaboration de ses stratégies de communication, ceci ayant pour but de 
favoriser la compréhension mutuelle entre les différents interlocuteurs sociaux et 
organisationnels. Dans Je même sens, Himelboim et al. (20 14) soulignent que sur 
les médias socionumériques, les organisations doivent prendre en considération 
plusieurs groupes autres (ils mentionnent les activistes, les organisations rivales , 
les blogueurs ainsi que les journalistes) que les publics dits traditionnels lors de 
leurs communications. L' auteur ajoute également que la notion de frontière 
géographique se voit altérée. De ce fait, dans un contexte où les organisations 
doivent tenir compte de nombreuses catégories de publics, les relationnistes ont à 
positionner leur organisation sur la scène mondiale aussi bien que locale. 
Dans la même veme, Hallahan (2003) mentionne que le terme public est 
généralement décrit comme étant une coalition sociale éphémère avec une raison 
d ' être précise et limitée. Contrastant avec cette definition, le concept de 
communauté est beaucoup plus vaste. La communauté n ' est pas organisée dans 
un but précis et elle peut être formée autour d' intérêts communs (Hall ahan, 
2003). Le terme public, lui , est normalement utilisé pour décrire l ' ensemble des 
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personnes à qui s' adresse la diffusion d' un message ou la diffusion d' une 
émission de télévision par exemple. Comme mentionné dans le chapitre 1, le Web 
social donne potentiellement plus de pouvoir aux usagers : ils peuvent interagir, 
s ' exprimer et prendre part à la construction de la toile. Ils peuvent maintenant 
créer ou modifier le contenu (Proulx, 20 12). Ainsi, les usagers ne sont plus des 
destinataires d' information, ils peuvent réagir et rétroagir à 1' égard des 
émetteurs. Ainsi, l ' utilisation du terme communauté en ligne, au lieu de public, 
ne serait-elle pas plus juste lorsqu ' il est question de relations publiques sur les 
médias socionumériques? 
Selon Dayan (2000), le concept de public demeure une catégorie pertinente pour 
les chercheurs s' intéressant aux pratiques médiatiques, notamment à la réception 
télévisuelle , et ce, malgré les controverses dont il est l ' objet. Hallahan (2003) 
mentionne cependant que malgré une certaine polyvalence du concept de public, 
un fort argumentaire peut être développé afin de positionner le terme de 
communauté en tant que concept central pour étudier et pratiquer les relations 
publiques. L' auteur mentionne d' ailleurs que le domaine de pratique des 
relations publiques devrait être nommé les relations communautaires (community 
relations). Notre recherche semble s ' inscrire justement dans l ' esprit de cette 
dernière remarque . 
2.5.2 Les communautés en ligne : définition 
Le type de communauté dit en ligne se différencie de la communauté 
traditionnelle par le fait que ce n ' est plus la proximité géographique qui est la 
caractéristique essentielle et qui assure le lien (Tonnies, 1887, cité dans Proulx et 
al. , 2006). Alloing (2013) ajoute que le fonctionnement même des médias 
48 
socionumériques est basé sur un principe de matching (certaines relations seront 
proposées par les plates-formes en fonctions des affinités similaires des usagers). 
Les membres d' une communauté en ligne sont ainsi reliés par leurs intérêts 
communs. Ils peuvent donc être situés dans des pays différents et appartenir à 
des classes sociales différentes. Dans ce sens, Gensollen (2003) affirme que « les 
communautés d' intérêts sur les médias socionumériques26 se caractérisent par la 
construction d ' un objet informationnel commun et une quasi-absence de lien 
social traditionnel » (p. 9). Il mentionne également qu ' elles sont médiatées par 
un moyen technique (les médias socionumériques) et surtout par un objet 
collectif: « les relations ne sont pas entre les individus, mais des contributeurs et 
des utilisateurs vers un bien informationnel commun, vis-à-vis duquel ils 
éprouvent un attachement et qu ' ils voudraient utiliser et façmmer à leur gré » 
(p. 32) . 
Certains auteurs (dont Ail oing, 2013; Cardon 2011 ; Tisseron, 2011) définissent 
les liens entre les internautes d'une même communauté comme étant davantage 
des liens faibles que des liens forts. Ces derniers font référence à la théorie de la 
force des liens faibles de Granovetter (1973). Les liens faibles sont définis 
comme étant beaucoup plus larges et nombreux que les liens forts. Ils sont plus 
diversifiés, plus hétérogènes et moins intimes (Saucier, 20 13). Dans le texte 
«The Strength of Weak Ties » (1973), Granovetter mentionne qu ' une 
information pourrait être diffusée à un plus grand nombre de personnes 
lorsqu ' elle est reliée entre des personnes considérées comme étant des liens 
faibles. Dans ce même ordre d' idées, dans le cadre d' une étude sur la diffusion 
de l ' information sur les réseaux socionumériques (Facebook dans ce cas-ci) , 
26 Dans le cadre de notre mémoire, nous considérons que les communautés en li gne sont également des 
communautés d' intérêts, puisqu ' e lles sont identifiées en fo nction d' un intérêt commun. Cependant, 
nous trouvons plus juste de les nommer « communautés en 1 igne » pour bien montrer leur 
caractéristique première socionumérique. 
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Bakshy et al. (20 12) démontrent 1 ' efficacité des liens faibles dans un processus 
de diffusion sur un réseau socionumérique. Ainsi, le leadership d' opinion en 
ligne ne se fait pas au sein de petits groupes restreints et personnels (liens forts) , 
mais plutôt face à l' ensemble d' une communauté en ligne, que l'influenceur ne 
connaît pas nécessairement de façon personnelle. Maunier (2012) souligne que 
ce type de communication est spécifique aux communautés en ligne puisque 
1 ' information émane de sources non familières , donc des liens faibles. Elle 
explique que les liens faibles sont davantage sollicités pour valider une 
information de façon objective, lorsqu ' il n ' y a pas de risque perçu. 
CHAPITRE III 
MÉTHODOLOGIE 
Dans le chapitre précédent, nous avons fait état des principales théories sur lesquelles 
s' appuie notre recherche. La théorie du Two stepjlow de Katz et Lazerfeld (1955) et 
celle de la Diffusion de l'information de Rogers (1965) illustrent le processus 
d' influence exercé par les influenceurs. Une revue de la littérature a permis 
d' actualiser le concept des in:fluenceurs sur les médias socionumériques. La théorie 
de l'Excellence en relations publiques de Grunig et Hunt (1984), et plus précisément 
le concept de la communication bidirectionnelle symétrique, définit le processus 
communicationnel idéal entre les organisations et les communautés en ligne sur les 
médias socionumériques. Une revue de la littérature sur l'utilisation de Twitter en 
relations publiques a ensuite fait état de l' évolution des recherches et de leurs enjeux 
dans le domaine. Finalement, nous avons décrit le concept de communauté en ligne 
avec une revue de la littérature montrant notanunent les nuances entre les définitions 
et les dimensions que nous privilégions dans notre recherche. Dans le présent 
chapitre, nous allons d'abord présenter les caractéristiques de notre approche 
méthodologique, la technique utilisée pour la collecte de données ainsi que la 
méthode d'analyse employée. Ensuite, nous présenterons les aspects méthodologiques 
qui concernent la constitution de notre corpus ainsi que les outils utilisés dans la 
collecte des données et leur analyse. En terminant, les dimensions éthiques propres à 
notre recherche seront explicitées, tout comme les limites que peut engendrer notre 
méthodologie de recherche ainsi que les modifications que nous avons apportées à 
notre projet de mémoire initial. 
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3.1 La méthode de recherche 
3 .1.1 La stratégie de recherche mixte 
La stratégie que nous avons adoptée afin de réaliser notre recherche est mixte. Selon 
Tashakkori et Teddlie (2003), les méthodes de recherche mixtes sont plus complexes 
qu'une simple combinaison des approches qualitatives et quantitatives. Les auteurs 
soulignent également que les méthodes de recherches mixtes incorporent de multiples 
approches à tous les stades de la recherche et qu ' elles constituent une approche à part 
entière. De façon plus précise, Creswell et Plana-Clark (20 1 0) mentionnent que lors 
d 'une recherche employant une méthode mixte, le chercheur 
[ . . . ] mixes (or integrates or links) the two forms of data concurrently by 
cam bining them (or merging them) , sequentially by having one build on the 
other, or embedding one within the other; gives priority to one or to bath forms 
of data (in termes ofwhat the research emphasizes) [ .. . ].» (p. 5) 
Dans l' optique où nous désirons retracer la diffusion d'une information sur les médias 
socionumériques, identifier les influenceurs et leurs caractéristiques dans un cas 
précis, nous entendons entreprendre w1 devis séquentiel exploratoire à prédominance 
qualitative. Ce type de devis est un « modèle en séquence où une étude qualitative est 
suivie d' une étude quantitative afin d' en vérifier les résultats et leur possible 
généralisation » (Broustau et St-Charles, 2014). La collecte et l' analyse de données 
que nous avons effectuées sont des étapes successives et les deux méthodes de 
recherches (qualitatives et quantitatives) seront appliquées. Selon Mongeau (2009), 
les méthodes mixtes « sont appropriées pour 1' exploration de domaines de 
connaissance encore peu développés » (p. 85). Tel que mentionné dans le chapitre 1, 
1 ' utilisation des médias socionumériques par les organisations demeure une pratique 
relativement émergente et les recherches sur le sujet sont réalisées depuis peu. 
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Mongeau mentionne également que les méthodes mixtes sont appropriées pour 
réaliser une étude de cas, car plusieurs types de données doivent être recueillies et 
analysées pour brosser un portrait aussi réaliste que possible. Finalement, le choix de 
notre méthode de recherche se justifie par le fait que le type d'analyse que nous 
désirons effectuer est nouveau. Ainsi, nous avons pu créer un devis de recherche en 
fonction des objectifs que nous désirions atteindre. Inspirée d'un texte de Sharlene 
Hesse-Biber (2010), la figure 1 ci-après illustre notre processus de recherche, que 
nous détaillerons plus avant. 
Figure 1 : Processus méthodologique de recherche 
Phase 1 
Entrevue 
semi-
dirigée 
3.1.2 L' étude de cas 
/ 
Phase 2 
Récolte des données et analyse du 
contenu 
Phase 3 
Identification et ~ 
analyse des profils 
Traditionnellement, l'étude des leaders d'opinion se fait dans un contexte de 
communication précis, car l 'influence exercée peut varier selon le secteur d' activité 
(Gillin, 2008). En regard de la problématique soulevée, nous considérons l'étude de 
cas comme une méthode de recherche appropriée. De fait, 1' étude de cas est une 
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stratégie de recherche idiographique, elle cherche à comprendre un phénomène dans 
un contexte précis et souvent unique (Gagnon, 20 12). Yin (1989, cité dans Bonneville 
et al. 2007) décrit l' étude de cas comme étant « une enquête empirique qui étudie un 
phénomène contemporain dans son contexte de vie réelle, où les limites entre le 
phénomène et le contexte ne sont pas nettement évidentes, et dans lesquels des 
sources d ' inf01mations multiples sont utilisées » (p. 168). De plus, les résultats issus 
de 1' étude de cas sont pour la plupart du temps difficilement généralisables. Notre 
problématique se veut exploratoire, ce qui veut dire que nous chercherons à induire 
une signification des évènements que nous observerons (Gagnon, 2012). 
Tel que menti01mé dans le chapitre I, le cas étudié dans le cadre de notre recherche 
est celui de l' exposition Chihuly: un univers à couper le souffle présentée au MBAM 
entre le 8 juin et le 27 octobre 2013. L ' exposition rassemblait les oeuvres du 
populaire artisan du verre Dale Chihuly. L' achalandage record de l' exposition et 
1 'intégration des médias socionumériques par le MBAM dans ses stratégies 
communicationnelles nous ont poussée à vouloir en savoir davantage sur la 
participation des in:fluenceurs dans le cadre de la campagne de communication qui a 
été déployée pour l' occasion. 
3.2 Twitter en tant que plate-forme d ' analys~ 
Afin de mener à bien notre recherche, nous avons choisi de nous concentrer sur la 
plate-forme de micro-blogging Twitter. Plusieurs spécificités de la plate-forme ont 
contribué à ce choix. Comme le mentionnent V emette et al. (20 12), la question de la 
mesure de l' influence sur Twitter se pose de manière récurrente en raison de 
l ' asymétrie qui caractérise la plate-forme. La particularité d'un réseau asymétrique est 
« qu ' un individu peut avoir dans son réseau des individus qui eux-mêmes ne le 
comptent pas dans leurs réseaux » (p. 11). Ainsi, sur un réseau asymétrique, un 
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individu peut smvre un autre individu sans que cela soit réciproque. Donc, sur 
Twitter, plus un individu aura d' abonnés, plus il sera influent. Contrairement aux 
réseaux asymétriques, les réseaux symétriques (tels Facebook) ne permettent pas une 
telle mesure d'influence, puisque pour qu' un individu en suive un autre (ou soit ami 
avec lui), la relation doit être réciproque (Vernette et al. 2012). En outre, toujours 
selon les mêmes auteurs, et comme nous avons pu le vérifier dans les faits , Twitter 
permet un calcul du ratio Abonnés/abonnements (A/a). Ce dernier est facile à obtenir 
et à calculer et il permet des économies de temps pour la recherche. 
De plus, Twitter permet un accès plus libre aux données que les autres plates-formes. 
De par leurs paramètres de confidentialité, certains réseaux (par exemple Facebook) 
ne permettent pas un accès complet au partage d' information. Même si le MBAM a 
une page Facebook suivie par plusieurs milliers d' internautes, les paramètres de 
confidentialité élevés ne permettent pas un accès complet au profil de certains 
utilisateurs. De ce fait, le risque que plusieurs données ne soient pas retraçables était 
trop grand. 
Finalement, comme mentionné dans notre cadre conceptuel, Twitter peut être un outil 
fort pertinent pour la pratique des relations publiques. C'est pourquoi nous avons 
concentré notre recherche sur cette plate-forme, afin de contribuer à la pratique et à la 
recherche sur 1 'utilisation de Twitter par les organisations. 
3.3 La collecte et l ' analyse des données 
La collecte et l' analyse de nos données ont eu lieu par phases. Premièrement, dans 
une perspective essentiellement qualitative, dans le but d' avoir le plus d' information 
possible sur notre cas, une entrevue préliminaire a été effectuée avec Thomas Bastien, 
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directeur adjoint aux partenariats à la Fondation du MBAM, anciennement attaché de 
presse pour le musée, notamment durant l'exposition étudiée. Deuxièmement, dans 
une perspective à la fois qualitative et quantitative, nous avons retracé la diffusion de 
l' information en lien avec la campagne et l' exposition de Chihuly au MBAM sur 
Twitter. Puis, les personnes ayant participé le plus à la diffusion de l'information ont 
été identifiées. Finalement, nous avons dégagé certaines caractéristiques communes 
et distinctes concernant ces personnes. Afin d'orienter et de structurer notre recherche 
sur le terrain, nous avons rattaché chaque phase à la ou aux sous-questions de notre 
recherche à laquelle ou auxquelles la phase correspondait. Rappelons que notre 
question principale de recherche était la suivante : comment les influenceurs sont-ils 
inclus ou s'incluent-ils dans une campagne de relations publiques sur les médias 
socionurnériques? 
3.3.1 Première phase : Entrevue semi-dirigée 
Notre étude sur le terrain a débuté avec une entrevue semi-dirigée 27 avec le 
responsable des relations de presse du MBAM (et de la campagne de communication 
pour l' exposition Chihuly: un univers à couper le souffle), monsieur Thomas 
Bastien, qui a fait partie de l'équipe ayant travaillé sur la campagne. Selon Savoie-
Zajc (1997, cité dans Bonneville et al. 2007), 
l'entrevue semi-dirigée consiste en une interaction verbale animée de façon 
souple par le chercheur. Celui-ci se laissera guider par le flux de l' entrevue dans 
le but d' aborder, sur un mode qui ressemble à celui de la conversation, les 
thèmes généraux sur lesquels il souhaite entendre le répondant, permettant ainsi 
de dégager une compréhension riche du phénomène à l'étude (p. 178). 
27 Annexe B : verbatim de l'entrevue 
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Ce type d'entrevue est une entrevue lors de laquelle le chercheur adopte une attitude 
de compréhension tout en relançant le sujet selon une grille préalablement établie 
(Bonneville et al. 2007). Bien que plusieurs renseignements sur la campagne du 
MBAM soient disponibles sur Internet, nous avons tout de même souhaité réaliser 
une entrevue avec 1 'une des personnes qui a pris part à la campagne afin d'avoir accès 
à davantage d' informations concernant les stratégies de communication générales et 
de communication axées sur les médias socionumériques élaborées par le Musée. À 
partir de questions précises divisées en sous-thème28, l'entrevue semi-dirigée a eu 
pour but de situer les objectifs de départ de la campagne, y compris à propos des 
inf1uenceurs, de connaître les outils (vidéos, photos, textes, etc.) et plates-formes 
utilisés, d' identifier la période de collecte des données à privilégier et de comprendre 
davantage le cas à l ' étude. L'entrevue a également permis d' identifier et de limiter les 
interprétations personnelles de notre part, qui auraient pu constituer des biais dans la 
recherche. Elle constituait le préalable à l'étape suivante d' analyse des données. 
L 'entrevue se mi -dirigée visait à répondre à la _sous-question : 
• Quelle(s) étai(en)t la ou les stratégie(s) de communication sur les médias 
socionumériques du MBAM lors de sa campagne concernant 
l' exposition Chihuly : un univers à couper le souffle? 
28 Annexe C : questionnaire de recherche 
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3.3.2 Deuxième phase: Analyse de contenu 
En nous appuyant sur la phase 1 de notre recherche, l' entrevue semi-dirigée, la 
deuxième phase avait pour objectif de retracer l' information diffusée sur Twitter29 et 
de comprendre comment le MBAM a diffusé 1' information. Plus précisément, la 
phase a consisté en une analyse de contenu. Selon Bonneville et al. (2007), l'analyse 
de contenu est tin te1me commun utilisé pour désigner l'ensemble des méthodes 
d' analyse d'un document. Cette analyse «vise à une lecture seconde d'un message, 
pour substituer à l' interprétation intuitive ou instinctive une interprétation construite » 
(Feller, 1977, p. 124). Dans le cas de notre recherche, bien que certaines opérations 
de catégorisation soient plutôt qualitatives, l' analyse à laquelle nous avons procédé 
est plus précisément une analyse de contenu quantitative : « [!]'analyse quantitative 
de contenu sous-entend que le chercheur travaille avec des données, avec des 
informations qui existent déjà et sur lesquelles, forcément, il n' aura aucune influence 
initiale » (Bmmeville et al. , 2007, p. 100). Nous avons ainsi cherché à mesurer 
certaines caractéristiques, certaines tendances, à partir des éléments recueillis dans la 
phase 1 mais aussi d' éléments de notre cadre théorique. Ainsi, le chercheur tente de 
s'éloigner du domaine de l' arbitraire et de l' imaginatif, en développant des 
teclmiques et des processus opératoires sur lesquels repose 1' analyse de contenu 
(Feller, 1977). Selon de Banville (2000), « ce qui distingue l'analyse de contenu est 
son caractère objectif et systématique, qui rend possible le traitement statistique des 
observations » (p. 12). En l' occurrence, dans le but d' être objectif, le procédé 
analytique doit être conçu de telle manière que des chercheurs qui répéteraient une 
telle analyse dans des les mêmes conditions obtiendraient des résultats semblables (de 
Banville, 2000). Le même auteur poursuit en mentionnant que l' analyse de contenu 
est un ensemble de techniques plutôt qu'un procédé unique. Dans ce sens, la variété 
29 Comme expliqué précédemment, nous avons analysé l'information qui a été diffusée via la plate-
forme Twitter. Comparativement à la plate-forme Facebook, l' accès à l'information est moins restreint 
sur Twitter, grâce aux paramètres de confidentialité moins stricts majoritairement utilisés. 
- ----- - ---------------------- -- ------
58 
des techniques d'analyse répond à la diversité des problèmes de recherche. Or, le 
choix du procédé découle de la nature du problème à résoudre. De fait, les techniques 
ne sont pas interchangeables, car elles ont été développées pour résoudre des 
problèmes spécifiques (de Bonville, 2000). Nous pouvons donc affirmer que le 
procédé que nous avons développé afin de récolter et d 'analyser nos données est 
unique et a été construit en fonction de nos questions et objectifs de recherche. La 
façon dont nous avons procédé ainsi que nos outils de récolte de données seront 
détaillés dans la section 3.4. 
Cette étape visait à répondre à la question suivante : 
• Comment le MBAM a-t-il diffusé l' information sur Twitter? 
3.3.3 Troisième phase :Analyse des profils et du contenu 
À la suite des deux phases précédentes, cette partie avait pour but d' identifier les 
individus qui ont eu un impact et qui ont été engagés dans la diffusion des éléments 
de la campagne et de dégager leurs caractéristiques. L' analyse des différents profils 
menée peut se caractériser comme une étude netnographique. Selon Kozinets (2002), 
la netnographie ou l'ethnographie sur Internet est une nouvelle méthode de recherche 
qualitative qui permet d 'étudier les cultures et les communautés qui émergent de la 
communication médiatisée par ordinateurs. L' auteur mentionne également que la 
netnographie utilise 1 ' information publiquement accessible sur les sites Internet ou les 
forums de discussion. En nous basant sur cette méthode, nous avons pu analyser les 
caractéristiques des personnes ou comptes qui ont été engagés dans la campagne sur 
Twitter, en nous référant à la littérature sur les caractéristiques et 1' identification des 
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influenceurs. La façon dont nous avons procédé sera davantage détaillée dans la 
section 3.4. 
Cette étape avait pour objectif de répondre aux sous-questions de recherche 
suivantes: 
• Quels sont les usagers qui ont été engagés dans la campagne et qui ont eu 
de l' influence sur la diffusion de l' information ? 
• Quelles sont les caractéristiques de ces usagers ? 
3.4 Choix du corpus et méthodes de classement des données 
Afin de circonscrire 1 'étendue du cas à 1' étude, de définir notre terrain, nous avons 
croisé plusieurs critères qui nous ont permis de constituer notre corpus. Ce sont ces 
critères que nous allons à présent exposer. 
3.4.1 Corpus d ' analyse et échantillon 
Notre corpus est constitué des tweets émis par le compte Twitter du MBAM 
(@mbamtl) lors de la campagne de communication pour l' exposition Chihuly: un 
univers à couper le souffle . Pour constituer ce corpus, nous avons prélevé l'entièreté 
des tweets entre les dates du 25 mai 2013 et du 27 octobre 2013, soit deux semaines 
avant le début de l'exposition, jusqu'à la fermeture de cette dernière. Notons que lors 
de l'entretien avec M. Bastien, il nous avait été recommandé de prélever 
l ' information du 25 mai au 29 juin. M. Bastien nous avait conseillé ces dates, car 
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c 'est à ce moment que le Musée a déployé le plus d'efforts en terme de relations 
publiques (relations de presse, promotion, lancement, etc.) Cependant, sur Twitter, 
1' information qui correspondait à ces dates ne nous semblait ni complète ni adéquate 
en terme de quantité (peu de tweets en lien avec l'exposition et peu d' engagements 
avec les publics) pour constituer un corpus représentatif de la campagne et de ses 
effets dans son ensemble. Dans l'optique d' avoir les données les plus significatives et 
les plus fiables, surtout en ce qui a trait à 1 ' identification des personnes influentes, 
nous avons pris la décision de récolter l'information selon une plage temporelle plus 
étoffée. 
Notre corpus comprend 270 tweets émis par @mbamtl, dont 102 en lien avec 
l'exposition Chihuly: un univers à couper le souffle. Nous avons inclus seulement 
l ' information émise par le Musée, puisque l' objectif de notre recherche était 
d'observer la stratégie de commw1ication déployée par ce dernier. Notons que, pour 
cause d'accessibilité des données avec le moteur de recherche de Twitter, il nous 
était impossible d'avoir accès aux retweets faits par l' organisation. En outre, pour 
des raisons techniques, les données qui pouvaient être recueillies à partir des autres 
comptes ou des hashatgs spécifiques comportaient un risque quant à la 
représentativité de l' information réellement diffusée. En effet, cette dernière était 
difficilement retraçable dans son entièreté. Par exemple, les recherches avec certains 
hashtags30 (par exemple #chihuly, #mban1 et #mtlmoments) comportaient un nombre 
très élevé de tweets mais une grande partie de ces tweets n'avaient aucw1 lien avec 
l'exposition, car ils étaient utilisés dans d'autres circonstances que l'exposition de 
Montréal. C'est pourquoi nous avons limité notre terrain de recherche aux 
publications émises par le Musée. De cette façon, nous étions certaine que 
1' information recueillie avait bel et bien un lien avec le cas étudié. Enfin, dans 
30 Selon I' OFLF (20 12), un hashtag est une « série de caractères précédée du signe #, cliquable, servant 
à référencer le contenu des micromessages par l'indexation de sujets ou de noms, afin de faciliter le 
regroupement par catégories et la recherche thématique par clic ». 
61 
1' optique d'éviter les doublons qui auraient pu fausser la validité de notre échantillon 
et de notre analyse, certaines réponses émises suite à un tweet publié par le Musée 
n' ont pas été prises en compte, car nous les avons jugées non pertinentes. Par 
exemple, certains tweets31 étaient des réponses à des tweets d' usagers. Selon nous, ce 
type de publication ne conespondait pas à la diffusion d'une information sur 
l'exposition, puisque le MBAM répondait à un tweet. De fait, elles n'étaient pas 
directement attribuées à la promotion de 1' exposition. 
Afin de retrouver les tweets constituant notre corpus, nous avons effectué une 
recherche à l'aide de l'option Recherche avancée sur le site Web de Twitter. Nous 
avons ensuite classé et traité les données obtenues dans le logiciel Excel. 
3.4.2 Grille 1 : Identification du corpus 
Suite à la délimitation et à la collecte des données de notre corpus d' analyse, nous 
avons créé une première grille afm d' analyser les tweets et d 'y relever l' information 
nécessaire. Cette grille contient l' information du corpus en entier. Elle nous a permis 
de dégager le plus d' information possible sur la campagne et d'identifier les tweets 
en lien avec l' exposition. 
Dans cette grille, chaque tweet a été numéroté afin de créer des données uniques et 
reconnaissables. Des distinctions concernant la nature (publication du Musée ou 
réponse à une mention par un autre usager) de la publication, les hashtags et les 
mentions d'utilisateurs ainsi que de la langue de publication ont été faites. Aussi, si 
tel était le cas, les éléments (hyperliens, photos et vidéos) contenus dans les 
publications ont été identifiés. Enfin, afin de repérer les tweets ayant suscité des 
3 1 Annexe D: Exemple de réponse du MBAM 
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interactions ou de 1' engagement avec la communauté du Musée ou avec les 
utilisateurs de Twitter, les favoris , les retweets ainsi que les réponses à @mbamtl ont 
été répertoriés. Dans le cadre de notre mémoire, nous nommons ces éléments comme 
étant des engagements. Le tableau 1 représente cette première grille. En bref, elle 
permet un premier classement des données faisant partie de notre corpus. 
~ 
s 
~ 
::r: 
Tableau 1 : Grille d'analyse des publications de @mbamtl 
Grille d'analyse des publications de @mbamtl 
Nature de 
la 
publication 
Éléments Interactions/ Engagements 
3 .4.3 Grille 2 : Classification du contenu 
Une fois les publications répertoriées, une grille de catégorisation du contenu a été 
créée, celle-ci correspond à une analyse qualitative de 1 ' information publiée par le 
MBAM. Nous avons divisé le contenu pertinent à analyser en quatre 
catégories: Arrière scène, Promotion directe pour l' exposition, Activités indirectes 
avec 1' exposition et Publication indirecte à 1 ' exposition. Puis, certaines catégories ont 
été divisées en sous-catégories, en fonction de l' analyse du contenu qui a été faite. 
Voici une description des différentes catégories et sous-catégories que nous avons 
utilisées. Le tableau 2 présenté ensuite illustre l' outil que nous avons employé afm de 
classer les publications. 
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Arrière-scène 
Ce type de publication réfère à l' instantanéité: une information sur ce qui se passe en 
temps réel au musée. La plupart du temps, ce type de contenu est accompagné d'une 
photo ou d'une citation. Les publications dans la catégorie Arrière-scène32 sont soit 
en lien avec l' exposition et les œuvres ou l ' artiste. Par exemple, pendant le 
déroulement de l'exposition, de jeunes mariés se sont pris en photo devant l'œuvre Le 
Soleil. Le gestionnaire de communauté en a donc profité pour capturer cette scène en 
photo et la partager sur Twitter en mentionnant « #Chihuly inspire l'amour ! :) 
@ChihulyStudio #Mariage »33 . 
Promotion directe de l 'exposition 
Ces publications invitent directement l'usager à visiter l'exposition Chihuly: un 
univers à couper le souffle. Les messages sont déclinés selon différents thèmes et 
mettent de l'avant l'exposition selon différents angles, soit: l'exposition en tant 
qu' activité estivale et familiale, en tant qu' expérience visuelle unique (emphase sur 
les œuvres, souvent mises de l'avant avec une photo) et en tant que découverte de 
1' artiste. Dans la catégorie « Promotion directe pour 1' exposition », certaines 
publications avaient pour objectifs d' augmenter l ' achat de billets ou d ' abonnements 
de la part des internautes, en insérant dans le tweet un hyperlien permettant de passer 
à l'action. Ces hyperliens pouvaient mener au site Web de l' exposition, à la vente de 
billets, etc. 
32 Nous avons choisi le terme « arrière scène » pour ce type de publications, car elles évoquent un 
évènement ou une information en lien avec l' exposition, mais qui ne la concerne pas directement. Le 
site cnrtl.fr (20 12) définit le terme « arrière scène » comme étant un « spectacle qui se déroule au 
second plan d' un autre spectacle et en rappelle les caractères ». C' est à ce sens que nous nous 
rattachons ici dans notre analyse. 
33 Annexe E : Tweet 184. 
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Promotion d 'activités indirectes avec l 'exposition 
Pendant l' exposition des œuvres de Chihuly, le MBAM a organisé plusieurs activités 
c01mexes en rapport avec cette dernière (visionnement de films, de documentaires ou 
conférences). Plusieurs publications Twitter visaient la promotion de ces évènements. 
Les événements étaient soit en lien avec les œuvres et l' art du verre ou visaient la 
découverte de l' artiste. D'autre part, dans cette catégorie de contenu, ont également 
été classées les publications ayant pour but le tirage d' un livre sur les œuvres de 
Chihuly. 
Utilisation du visuel de l 'exposition 
Quelques publications ne visaient pas la promotion de l 'exposition, mais utilisaient 
tout de même un visuel qui faisait référence à celle-ci. Nous avons jugé qu' il pourrait 
être pertinent d' inclure cette catégorie dans l' analyse de nos données, puisqu'elles 
peuvent être utiles sur le plan des relations publiques et de la visibilité de 
l 'exposition. Par exemple, pour faire connaître son progranune de clients V.I.P, le 
Musée a utilisé le visuel de l 'exposition. Même si ce tweet n' était pas en rapport 
direct avec Chihuly: un univers à couper le soujjle, nous croyons qu' il a pu jouer un 
rôle dans la diffusion de l'information sur l'exposition34 . 
34 Annexe F : Tweet no 86. 
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3 .4.3 Grille 3 : Identification et classification des influenceurs 
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Afin d' identifier et de récolter de l' information sur les personnes ayant favorisé le 
partage d' information, par exemple pour connaître les ratio A/a (Gallan et Vignolle, 
2010) des usagers et l' identité et la description de l' usager (Alloing, 2012), nous 
avons segmenté le corpus initial. Cette façon de procéder s' appuie sur les travaux de 
Bakshy et al. (20 11). Dans leur étude, les chercheurs ont pris en compte tous les 
individus impliqués dans la diffusion d' une infom1ation pour analyser l ' impact qu ' ils 
avaient eu. Ils ont identifié les influenceurs selon certains attributs comme le nombre 
de followers , le nombre d 'amis, le nombre de tweets et la date d' inscription sur le 
réseau. Nous ainsi avons constitué une grille contenant 1' information sur les 
repartages et sur les engagements qu ' ont générés les tweets en lien avec la campagne 
afin d'y extraire en particulier 1' information sur les usagers ayant relayé 
1 ' information. Voici comment nous avons classé 1' information que contenaient les 
tweets. 
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Identification 
Sel~m 1 ' information disponible sur les différents profils, nous avons classifié les 
profils selon quatre catégories : le public régulier, les journalistes/blogueurs, les 
organisations ainsi que les sites Internet. Nous avons procédé de la sorte, car ce sont 
les catégories que nous avons répertoriées lors de 1' analyse des profils35 . En fonction 
de nos objectifs de recherche et de la revue de littérature sur le sujet, nous étions 
désireuse de connaître la nature des profils influenceurs dans le cadre de la campagne 
étudiée. 
Domaine 
Lors de l' analyse des différents profils, nous avons remarqué que plusieurs d'entre 
eux définissaient leur domaine de travail ou leurs champs d' intérêt. Nous avons 
décidé de prendre en compte cette dimension, car elle permet de classifier et de 
regrouper les profils dans des catégories distinctes. Par exemple, selon nos objectifs 
de recherche, il était pertinent de savoir si les comptes in:fluenceurs gravitent dans les 
même sphères d'activités que le Musée ou dans des sphères connexes ou inattendues. 
Lieu 
Selon les informations disponibles sur le profil Twitter de l'utilisateur, nous avons 
répertorié la ville où était située la personne ou l' organisation36. Cette information 
nous permet de connaître le lieu géographique des comptes et, de façon plus globale, 
35 Nous remarquons que les catégories servant à l' identification des usagers auraient pu être différentes 
si notre objet de recherche avait été différent. Par exemple, dans le cas de la promotion d' un spectacle 
de musique, la catégorie « artiste » ou « musicien » aurait pu faire partie de notre corpus. 
36 Un nombre minime de profils n' affichaient pas cette caractéristique. 
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d'où se réclament les publics ayant participé à la diffusion de l' information. 
Ratio A/a 
Comme nous l'avions exposé dans notre cadre théorique, selon Gallan et Vignolles 
(2010), le nombre d' abonnés n' est pas un indicateur permettant de mesurer 
l ' influence, du moins potentielle, sur les médias socionurnériques. Par contre, les 
auteurs mentionnent que le ratio Abonnés 1 abonnements « semble être un indicateur 
très pertinent pour le repérage des influenceurs » (p. 11). De ce fait, nous avons donc 
calculé ce ratio afin d' identifier les influenceurs ainsi que leurs caractéristiques dans 
notre corpus. Nous avons ensuite utilisé le classement mentionné par V emette et al. 
(20 12), à savoir que les utilisateurs ayant un ratio A/a supérieur à trois sont 
considérés comme étant des influenceurs, ceux ayant un ratio s' approchant de 1 sont 
des connecteurs et ceux ayant un grand nombre d' abonnements, soit un ratio plus 
petit que 0,3, sont nommés des suiveurs. 
Dans le cadre de notre recherche, mesurer le taux d' influence ou de leadership était 
pertinent, puisqu ' il constitue l'un des principaux facteurs décrivant un influenceur 
sur les médias socionurnériques. La mesure de ce taux nous a ainsi permis de repérer 
les comptes, parmi la communauté en ligne observée, pouvant avoir plus d' influence 
sur la diffusion de 1' information pendant la campagne. 
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Tableau 3 : Grille d' analyse de contenu des publications 
Grille d' analyse de contenu des publications de @mbamtl 
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Cette section présentait le chemin que nous avons emprunté afin de récolter nos 
données de recherches, chemin orienté par nos sous-questions de recherches. Elle 
présentait également les outils que nous avons développés, afin de récolter et classer 
notre corpus, de façon à ce que l' analyse de nos données puisse être mise en 
perspective avec le cadre conceptuel développé dans le chapitre précédent, plus 
particulièrement avec les caractéristiques des in:fluenceurs. 
Nous allons maintenant mettre en lumière les préoccupations éthiques, les limites 
méthodologiques ainsi que les modifications effectuées à l' égard de notre projet de 
mémoire initialement présenté au jury. 
3.5 Préoccupations éthiques et limites méthodologiques 
Selon l'Énoncé de politique des trois Conseils : Éthique de la recherche avec des êtres 
humains, la recherche est un pas vers 1' inconnu et elle vise à comprendre un 
phénomène qui n' a pas encore été étudié, elle peut comporter des risques pour les 
participants et pour d' autres individus. 
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La recherche que nous avons réalisée a nécessité la participation directe d' une 
personne par le biais d'une entrevue. Nous avons donc fait les démarches auprès du 
Comité d'Éthique de la recherche pour les projets étudiants impliquant des êtres 
humains (CERPE) afin d'obtenir la certification éthique 37 nous permettant de 
procéder à l' entrevue dans le respect des règles éthiques en vigueur. 
La personne avec qui nous avons effectué notre entrevue a été contactée via une lettre 
d' invitation à la participation au projee8. Un formulaire39 a également été rempli par 
le participant. Ce dernier a accepté que son nom ainsi que sa fonction soient 
divulgués dans notre mémoire. 
De plus, même si l'inforn1ation que nous avons relevée sur Internet est classifiée 
comme étant publique, nous avons respecté une certaine démarche éthique concernant 
les profils étudiés. Ainsi, Kozinets (20 1 0) relève certaines caractéristiques éthiques 
concernant la netnographie que nous avons prises en considération. Il mentionne que 
le chercheur doit garder l' anonymat et la confidentialité des participants. L'auteur 
mentionne également que dans le cas où un chercheur doit publier certains messages 
ou inforn1ations concernant la communauté en ligne analysée, il est préférable de 
contacter les personnes concernées afin d' obtenir leur permission. Dans le cadre de 
notre recherche, nous n' avons toutefois pas pu contacter les personnes dont les profils 
ont été analysés. Selon les délais demandés et établis pour la réalisation de notre 
recherche, les démarches auraient été trop fastidieuses. En conséquence, nous avons 
attribué des numéros à chaque profil dans le but de respecter le principe 
d ' anonymat40 . 
37 Annexe G : certificat d' éthique no 0095 qui nous a été attribué dans le cadre de notre recherche. 
38 Annexe H: lettre d' invitation à la participation à l'entrevue de recherche. 
39 Annexer: fomulaire d' information et de consentement à la recherche. 
40 Les numéros vont de Cl à Cl41 . 
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Lors de la récolte et de l'analyse de nos données, quelques limites quant à la méthode 
utilisée ont été identifiées. Ces limites ont orienté et délimité notre recherche sur le 
terrain et plus précisément notre récolte de dmmées. D' une part, nous sommes 
consciente que la campagne de communication du MBAM s' est effectuée sur 
plusieurs réseaux et médias socionumériques. En analysant exclusivement les 
publications émises sur Twitter, nous ne pouvons affirmer que notre analyse 
représente l' entièreté de la campagne. Par ailleurs, lors de la récolte de nos données, 
les retweets faits par le compte @mbamtl n 'étaient pas accessibles, c' est pourquoi 
nous avons choisi d'analyser uniquement les publications produites par le Musée. En 
terminant, depuis 1' année du déploiement de la campagne, en 2013 , plusieurs 
modifications et améliorations ont été faites sur Twitter. À l' époque, le partage de 
publications entre les différentes plates-formes d'une même entité n' était pas 
optimisé tel qu ' aujourd 'hui. Par exemple, en 2013, lorsqu'un usager diffusait une 
vidéo provenant de la plate-forme YouTube, la vidéo n' apparaissait pas dans le fil de 
nouvelles sur Twitter tel que c' est le cas aujourd'hui , il s' agissait de l'hyperlien du 
contenu. Aussi, il n 'était pas possible de partager des vidéos importées dans un tweet. 
Ainsi, nous avons pris en compte ces particularités lors de notre analyse. 
3.6 Variations en regard du projet de mémoire 
Comme dans beaucoup de cas, l'avancement de notre recherche sur le terrain a 
fait surgir différents éléments qui ont fait en sorte que quelques modifications ont 
été apportées au projet de mémoire que nous av ions présenté en décembre 2014. 
En premier lieu, nous avons modifié quelque peu notre question de recherche 
principale. La question initiale que nous avions identifiée était la suivante : 
comment les influenceurs sont-ils inclus dans une campagne de relations 
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publiques sur les médias socionumériques? Selon nous, cette question avançait 
que les influenceurs étaient exclusivement inclus par les organisations dans les 
campagnes. Cependant, force est de constater que les influenceurs peuvent être 
volontairement inclus dans une campagne tout comme ils peuvent s'inclure 
délibérément. Selon nous, ce constat fait un lien avec une des caractéristiques du 
Web social, soit celle de la liberté des usagers et de la position centrale qu'ils 
occupent sur les médias socionumériques .. Ainsi , nous avons ajusté notre question 
principale de recherche pour la suivante, présentée en fin de problématique de ce 
mémoire : comment les influenceurs s'incluent-ils ou sont-ils inclus dans une 
campagne de relations publiques sur les médias socionumériques? 
D'autre part, le cadre théorique proposé dans notre projet de mémoire soutenait 
principalement les mécanismes d'influence sur les médias socionumériques, soit 
avec la théorie du Two step flow , de l'influence personnelle et celle de la diffusion 
des innovations. L'avancement de notre recherche nous a cependant amenée à 
considérer le fait qu ' aucune théorie ne semblait soutenir les processus 
communicationnels des organisations sur les médias socionumériques. Pour 
combler cette lacune, nous avons ajouté à notre cadre la théorie de de 
l'Excellence et de la communication bidirectionnelle symétrique_ ainsi qu'une 
revue de la littérature sur les relations publiques et les médias socionumériques, 
ainsi que sur Twitter et les relations publiques. 
Si ces modifications n'ont pas modifié le chemin initial que nous avions décidé 
de prendre, nous croyons qu'elles ont enrichi notre recherche ainsi que nos 
réflexions. 
CHAPITRE IV 
PRÉSENTATION DES RÉSULTATS 
Dans le chapitre précédent, nous avons présenté le cadre méthodologique de notre 
recherche, qui précise le chemin que notre étude de cas a emprunté. La recherche de 
terrain est constituée d'une entrevue préliminaire à la collecte de données sur Twitter, 
avec Thomas Bastien, anciennement attaché de presse au Musée, visant à comprendre 
l'ensemble de la campagne de communication du MBAM. Puis, nous avons récolté 
les tweets diffusés pendant l'exposition Chihuly: un univers à couper le soujjle. Au 
terme de la collecte des d01mées, nous sommes maintenant prête à présenter nos 
résultats. Dans ce chapitre, nous présenterons premièrement les données et résultats 
saillants de l'entrevue. Puis, nous exposerons les résultats relatifs à l'analyse de 
contenu de l'infom1ation diffusée sur Twitter par le MBAM. Enfin, nous détaillerons 
les caractéristiques des personnes, plus précisément des influenceurs, ayant été 
engagées dans la campagne et ayant participé à la diffusion de l'information. 
4.1 Présentation et analyse des données de 1' entrevue 
L 'entrevue qui s' est déroulée le 20 février 2015 avec M. Bastien s ' est avérée 
primordiale pour la réalisation de notre projet de recherche. C011m1e mentionné dans 
le chapitre III, elle constituait la première étape qui allait orienter notre terrain de 
recherche. L'entretien, qui a duré environ 45 minutes, nous a permis de connaître les 
enjeux de la campagne et de comprendre les stratégies de communication du Musée. 
Il nous a également donné la possibilité de connaître les outils en ligne et hors-ligne 
utilisés, les plates-formes de diffusion ainsi que les différents partenariats créés avec 
d 'autres organisations pour l' occasion. Ainsi, nous avons pu avoir accès à des 
données contextuelles, mais aussi à un point de vue sur la campagne de la part d 'une 
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personne interne à l' organisation, données et point de vue dont rious commencerons 
par rendre compte dans ce chapitre. 
Notre questionnaire de recherche4 1 était divisé en trois parties. La première constituait 
une introduction visant à établir l' entrevue et à situer l' interviewé. La deuxième partie 
portait sur l' élaboration générale de la campagne et visait à obtenir un tableau global 
des stratégies communicationnelles du Musée. Puis, la troisième partie avait pour but 
une compréhension plus précise des stratégies du MBAM sur les médias 
socionumériques. Finalement, la quatrième partie invitait à un bilan global sur la 
campagne autant hors-ligne qu' en ligne. 
La prochaine section a pour but de mettre en lumière les parties de l' entrevue qui ont 
été pertinentes à notre recherche, qui nous ont aidé dans la récolte de nos données sur 
Twitter et qui nous ont été utiles dans l' analyse de ces données. 
4.1.1 La stratégie de communication du MBAM 
Enjeux de communication 
L 'entrevue a d' abord mis en évidence le fait que pour le MBAM, accueillir une 
exposition d' envergure comme celle de Chihuly a fait naître deux enjeux 
communicationnels importants. Premièrement, le Musée se devait de faire connaître 
l ' artiste à Montréal. Malgré sa forte popularité aux États-Unis, Dale Chihuly est de 
fait peu connu au Canada, et plus précisément au Québec. De plus, il s ' agissait de la 
première exposition de l' artiste au Canada. De tels enjeux de reconnaissance ne 
4 1 Annexe C : questionnaire de recherche 
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s' étaient pas présentés auparavant pour le Musée. Deuxièmement, le Musée devait 
faire en sorte que la campagne plaise à un public large, car la clientèle du Musée est 
plus variée en période estivale. Ainsi, la campagne devait présenter une exposition 
qui se voulait accessible et intéressante pour tous. 
En conséquence de ces enJeux, les objectifs de la campagne de communication 
étaient, selon l' interviewé, de « prendre un artiste lambda et de le transformer en 
célébrité de Montréal. Prendre une exposition colorée, accessible et la transformer en 
véritable événement montréalais pour l' été ». Évidemment, la campagne avait 
également pour objectif d' attirer un maximum de visiteurs. 
Outils de communication impliqués 
Pour la mise en oeuvre de campagne de communication, le Musée a mobilisé des 
outils de communication traditionnels de promotion ainsi que des outils plus axés sur 
les technologies et notamment les médias socionumériques. 
Tout d'abord, le MBAM possède et a utilisé des plates-formes de communication 
internes comme le magazine du Musée, l' infolettre, le site Internet et les affiches et 
écrans placés à l' intérieur du Musée. Ces médiums touchent principalement les 
clients du Musée et les abonnés V.I.P.42. En parallèle, le Musée a procédé à des 
placements publicitaires dans les médias pour faire la promotion de l'exposition : 
médias télévisuels médias imprimés, médias radiophoniques et médias numériques 
(achat de publicité sur certains sites Web et sur les réseaux sociaux). En sus des outils 
précédents, le MBAM a également réalisé des relations de presse traditionnelles, en 
42 Les abonnés V.I.P . ont accès libre au Musée, reçoivent de l' information privilégiée sur les 
expositions, reçoivent gratuitement le magazine du Musée et ont accès à des activités qui leur sont 
spécifiquement destinées (MBAM, 20 14). 
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ciblant des journaux québécois, canadiens et internationaux (États-Unis et pays 
francophones en Europe). 
Outre ces outils promotionnels traditionnels, le Musée a également créé six vidéos 
pour l'exposition, ces dernières avaient pour but la promotion de l'exposition, mais 
également la découverte des œuvres et de 1' artiste. L'entièreté des vidéos en lien avec 
1' exposition se retrouve sur la chaîne Y ou Tube du Musée. Lors de 1 'entrevue, M. 
Bastien a également affirmé que plusieurs médias traditionnels43 ont partagé la vidéo 
du montage de l'œuvre Le Soleil sur leurs plates-formes Web et traditionnelles. 
En plus de la promotion réalisée pour l'exposition, le MBAM a également créé une 
application pour téléphone mobile exclusivement pour Chihuly : un univers à couper 
le souffle. L'application44 The Chihuly App permettait de créer, en soufflant sur son 
appareil mobile, des œuvres de verres semblables à celles de Chihuly, maximisant 
ainsi 1 'expérience interactive avec 1' exposition proposée. 
Partenariats 
Afin d' augmenter sa visibilité sur les médias socionumériques, le MBAM a mis sur 
pieds des pmtenariats avec deux orgmùsations montréalaises du domaine touristique, 
Tourisme Montréal et Gray Line. Avec l'accord de Tourisme Montréal, un cadre 
#mtlmoments45 a été installé devant l'œuvre emblématique Le Soleil. En outre, une 
43 Global Television Network, Société Radio-Canada (SRC), Canada Broadcasting (CBC) et Canadian 
Televison Network (CTY). 
44 L'application était offerte en français et en anglais sur les appareils iOS Apple, et ce, pendant toute 
la durée de l' exposition. Après avoir conçu une œuvre de verre numérique avec leur souffle, les 
utilisateurs pouvaient partager leurs créations sur Twitter, Facebook ou dans la ga lerie virtuelle sur le 
site Internet du MBAM. L ' application avait pour but d' accroître la notoriété de Chihuly chez les plus 
jeunes amateurs d ' art (Patwhite.com, 2013). Voici une v idéo explicative de l'application : 
http ://youtu.be/4409ykQ-fdU (consulté le 12 juillet 2015). 
45 Annexe J : Photo du cadre #mtlmoments. 
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entente avec la compagnie d' autobus touristiques Gray Line a également été conclue 
afin que les autobus s' arrêtent devant le musée. Ainsi, les touristes ou résidents de la 
ville de Montréal avaient l'opportunité de se prendre en photo devant Le Soleil et de 
diffuser l' image souvenir. 
4.1.2 L'utilisation des médias socionumériques lors de la campagne 
Le MBAM a diffusé de l' information et a interagi avec sa communauté sur les plates-
formes pour lesquelles il dispose d'un compte officiel : Facebook, Twitter, Instagram 
et YouTube. Selon M. Bastien, Facebook et Twitter ont été les plates-formes les plus 
privilégiées par le Musée lors de la campagne, car ce sont celles-ci qui engageaient le 
plus d'usagers à l' époque. 
Les plates-formes socionumériques utilisées 
En 2013 , le Musée ne faisait pas de campagne de publicité payante sur les médias 
socionumériques. L ' information qui y était véhiculée était donc uniquement faite 
selon une portée organique46 . D'un côté, via ses plates-formes, le MBAM a partagé 
diverses photos de l'exposition. En terme d' intérêts, pour M. Bastien, les partages de 
photos et de vidéos de l'exposition sur les comptes des usagers étaient les plus 
marquants. Au sein du corpus étudié, certains contenus ont ainsi été publiés par les 
comptes localisés en Corée, au Mexique, en France et aux États-Unis. 
46 Terme habituellement utilisé par les professionnels, le référencement ou la portée organique d ' une 
information sur les médias socionumériques est le cheminement naturel de l' information sur Jnternet 
via les algorithmes mis en place sur les différentes plate-formes. Une portée (ou le nombre de fois que 
l' information a été vue) peut être catégorisée de trois façons : payée, organique et virale (Moch, 20 13). 
Voici un texte sur l' information commanditée sur les médias socionumériques, qui peut aider à la 
compréhension du phénomène: http ://www.omsrp.com .ulaval.ca/non-classe/ les-enjeux-du-contenu-
commandite-les-medias-sociaux/ (consulté le 7 juillet 20 15). 
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Selon M. Bastien, les plates-fom1es qui ont généré le plus de partages de contenu et 
de visibilité pendant la campagne sont sans doute Facebook et YouTube, en raison de 
la facilité d 'y partager du visuel à l'époque. Pour lui, les œuvres de la campagne 
rendaient également la création de contenus visuels relativement facile et diversifiée. 
Parallèlement, le Musée a également organjsé plusieurs concours sur les médias 
socionumériques qui permettaient de gagner des billets pour l' exposition ou des 
objets concernant les œuvres de Chihuly, par exemple un livre. 
L 'utilisation de Twitter dans la campagne 
Twitter a également été une plate-forme pertinente pour la campagne, puisqu'il a 
permis de rejoindre un grand nombre de personnes, selon l'interviewé. D'après lui, le 
contenu diffusé y était davantage informationnel qu ' interactif. On parle ici de 
partages de liens ou d' information spécifique reliés à 1' événement ou au Musée. Il 
faut souligner qu' à l'époque, en 2013 , le site ne permettait pas le relais de contenu 
aussi facilement qu' aujourd'hui entre les différentes plates-formes (comme cela est 
possible désormais en lien avec Y ouTube, Instagram et Facebook). De plus, le 
MBAM en était à ses premiers balbutiements avec les médias socionumériques et les 
utilisait de façon beaucoup plus intllitive, et donc moins stratégique, qu' aujourd'hui. 
Ainsi, à l'époque, aucun calendrier de diffusion n'avait été planifié. Selon M. 
Bastien, la campagne Chihuly : un univers à couper le soujjle a été une sorte de 
laboratoire expérimental pour le Musée sur ce plan. Cette remarque rend le cas 
d 'autant plus intéressant pour notre recherche. 
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Particularités de la diffusion de l 'information sur les médias socionumériques 
Afin de diffuser le contenu de façon soutenue et uniforme, le gestionnaire de 
communauté, un des membres de l 'équipe s'occupant des communications du Musée, 
a travaillé avec Hootsuite47 . Selon M. Bastien, les principaux hashtags utilisés lors de 
la campagne ont été les suivants 
#breathtaking et #mtlmoments48 . 
4.1.3 Le poids des influenceurs 
#chihuly, #mban1tl, #acouperlesouffle, 
La stratégie communicationnelle du MBAM comprenait la participation des 
influenceurs sur les médias socionumériques. Pour M. Bastien, les influenceurs 
semblent être nécessairement des blagueurs. Une définition qui s' éloigne de celles 
répertoriées dans notre revue de la littérature et, parallèlement, de celle que nous 
avions en tête. Selon M. Bastien, dans le but de faire la promotion de nouvelles 
expositions, le Musée organise la plupart du temps des soirées pour les blagueurs. 
Pour ce qui est de Chihuly, aucune soirée n'a été organisée. Les blagueurs ont 
simplement été invités à voir l' exposition. Les organisateurs de la campagne 
estimaient que, de par son originalité et ses couleurs vibrantes, les œuvres de 
1' exposition constituaient un argument de vente assez fort pour que les blagueurs 
aient du contenu à pa1tager et à discuter sur leurs plates-formes respectives. 
47 Hootsuite est une plateforme servant à gérer plusieurs comptes sur différents médias 
socionumériques (Twitter, Facebok, lnstagram, Google +, Soundcould et Linkedin). Elle permet de 
planifier des publications à l' avance, de suivre les différentes mentions et d' avoir un aperçu sur les 
différents fils d' actualités que proposent les différents médias socionumériques, le tout sur une même 
page. 
48Les différents hashtags utilisé dans les tweets émis par le MBAM ont été notés lors de notre récolte 
de données, mais ne font pas l' objet d ' une analyse. Ils n'ont d ' ailleurs pas servi de piste de recherche 
pour construire notre corpus. Nous avons spécifié ce choix méthodologique dans le chapitre TIL 
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À la question « Globalement, pensez-vous que les influenceurs ont eu un impact 
majeur sur la diffusion de l' information? », M. Bastien a répondu que les 
influenceurs ont eu un impact considérable sur la diffusion de l' information, mais que 
cet impact n' a pas été majeur. Selon lui, tant les éléments hors-ligne qu 'en ligne ont 
eu un rôle à jouer dans la campagne et dans le succès de 1' exposition : les journalistes 
qui relayaient l' information, les photos et les vidéos que les personnes sur place 
publiaient sur leurs comptes. M. Bastien mentionne également qu ' il est difficile 
d' évaluer l' impact des influenceurs. Selon lui, 
en terme de relais d' information et de relais de photos et tout ça, ils [les 
visiteurs] ont eu un très beau rôle à jouer. Tout le monde est devenu un 
influenceur ou un blagueur pendant l' exposition. Tout le monde a pris des 
photos et a partagé du contenu. C'est à petit niveau, mais tout le monde a joué 
son rôle auprès de leurs réseaux. 
De fait, cette définition souligne la divergence entre notre définition du concept 
d ' influenceur et celle de M. Bastien. Pour ce dernjer, la définition d'un influenceur 
semble être très large et ne semble pas prédéterminée. 
4.1.4 Les retombées de la campagne 
Comme le rapporte l' interviewé, selon l' équipe de commurucation du MBAM, la 
campagne de communication a été un succès. Lors de l' entrevue, M. Bastien a 
mentionné que les objectifs avaient été surpassés. L'un des principaux points forts de 
la campagne qu' il souligne est le fait d' avoir attiré autant de visiteurs: « [ ... ] c'est 
quand même l' exposition qui a été la plus courue au MBAM au cours des dix 
dernières années », a-t-il mentionné. Le haut niveau d'achalandage s'est également 
fait ressentir en terme de visibilité sur les médias socionun1ériques. Malgré une 
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utilisation progressive de ces derniers, la campagne aurait tout de même permis au 
MBAM de voir ses abonnés sur les médias socionumériques augmenter 
considérablement49 . Le seul point négatif, d'après M. Bastien, serait que le Musée n'a 
pas pu convertir tous les visiteurs de l'exposition en abonnés sur les différentes 
plates-formes socionumériques. À l'époque, ce dentier n' était pas assez équipé50 afm 
d'aller chercher un maximum d'internautes fidèles (abonnées Facebook et Twitter, 
par exemple). 
4.2 La diffusion de l 'information sur Twitter par le MBAM 
À la suite de l' entrevue, nous avons pu identifier l'information diffusée par le Musée 
sur Twitter concernant l' exposition à l'étude. L'entrevue nous a permis de définir les 
dates pertinentes afin d' orienter notre collecte de données, de comprendre comment 
le MBAM a intégré les médias socionumériques, et plus précisément Twitter, dans la 
campagne. L'entretien nous a permis de comprendre l' importance que Twitter a 
occupée dans les stratégies de communication et quels étaient les objectifs 
cornmunicationnels de la campagne afin de classifier les tweets. Ainsi, en partant du 
compte Twitter du MBAM, nous avons relevé les tweets diffusés entre le 25 mai 
2015 et le 27 octobre 2013 via le compte @mbamtl. Les quelques 102 tweets en lien 
avec la campagne nous ont permis d'obtenir des informations quantitatives et 
qualitatives sur la diffusion de l'information sur Twitter. Avec l'analyse de contenu 
sur Twitter, nous visions à répondre à la question : Comment le MBAM a-t-il diffusé 
l' information sur Twitter? Dans la section suivante, nous décrirons l ' analyse 
49 Malgré notre demande, il a cependant été impossible de nous fournir le nombre exact d ' abonnés sur 
les médias socionumériques avant et après l' exposition . 
50 En terme d ' équipement, il pourrait s ' agir par exemple de stations équipées d ' une tablette ou d ' un 
iPad à l' intérieur du Musée où les gens peuvent directement se connecter à leurs comptes respectifs 
afin suivre le MBAM sur les médias socionumériques. 
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quantitative et qualitative que nous avons réalisée sur les données que nous avons 
récoltées. 
4.2.1 Première analyse quantitative 
Premièrement, l'analyse quantitative des publications du MBAM sur Twitter avait 
pour but d'avoir une idée globale sur la façon dont le MBAM y a diffusé 
l'information dans le cadre de sa campagne de relations publiques. Quelle importance 
le Musée a-t-il attribué à Chihuly : un univers à couper le soujjle en comparaison 
avec les autres expositions pendant la même période? Comment les tweets étaient-ils 
constitués (images, vidéo, hyperliens, etc.) ? De surcroît, le classement quantitatif des 
données a permis de tracer le chemin quant à l' analyse qualitative et l' analyse des 
engagements qui ont mené à l' identification des influenceurs. 
Pendant la période analysée, les tweets en lien avec 1' exposition Chihuly : un univers 
à couper le. souffle représentent 38 % des publications faites via le compte Twitter du 
Musée. Rappelons que les tweets ont été prélevés pendant la période active de 
l'exposition, ainsi que deux semaines avant, ·soit du 25 mai au 27 octobre 2013. 
Comme mentionné dans le chapitre III, ce corpus représente 102 tweets sur 270. 
Ainsi, le Musée a publié en moyenne 0,68 tweet en lien avec l'exposition par jour. En 
prenant en considération le fait que sept autres expositions51 ont chevauché celle de 
Chihuly pendant la même période, nous pouvons affirmer que le MBAM a déployé 
5 1 Voici les expositions qui chevauchaient la même période : Claude Cormier - TOM II (Champs de 
pavots) ( 15 mai au 28 octobre 20 13), Laurent Cras te - Trans 1 Forme 1 Pose 1 Figure ( 13 mai au 30 
mars 20 14), Estampes d 'Europe continenta le de la collection du Musée des beaux-arts de Montréal : de 
Schongauer à Picasso (4 avril au 30 juin), De main de maître (Il avril au 30 juin), « Dans ces dessins 
mes mains rêvent. .. » (Il avril au 7 juillet 20 13), Pérou : royaumes du Soleil et de la Lune (2 février au 
16 juin 2013), Michel Campeau, sp lendeur et fétichisme industriels - La collection Bruce Anderson 
( 16 juillet au 10 novembre 20 13), La photographie d ' auteurs au Québec- Une co ll ection prend forme 
au Musée (16 juillet au 10 novembre 20 13). 
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des efforts considérables afm de diffuser de l' information pour l' exposition Chihuly: 
un univers à couper le souffle. 
Les publications étaient majoritairement faites en français et en anglais : 57% des 
tweets sont en français, 42 % sont en anglais et 1 % sont dans les deux langues. Pour 
la grande majorité des tweets dans les deux langues, l ' information transmise était 
exactement la même, incluant les visuels52 . 
Les publications contiennent, pour la plupart, des éléments de contenu. Par éléments 
de contenu, nous entendons une photo, une vidéo ou un lien menant à un site Internet 
(site Internet de l' exposition, achat de billets sur le site du Musée ou site Internet de 
l' application Instagram)53 . Lors de notre analyse, nous avons remarqué que 64,36% 
des tweets sont accompagnés de photos. Pour la plupart, les photos mettent en scène 
des œuvres de Chihuly, permettant ainsi à 1 'utilisateur d' avoir un avant-goût (ou un 
souvenir) de l'exposition. Les photos sont directement incluses dans le tweet ou 
proviennent du compte Instagram du Musée. L'ajout de photos aux tweets est un bon 
réflexe de la part du Musée, puisque 1' on sait désormais que ce sont les tweets qui 
contiennent des éléments visuels qui génèrent le plus d' engagements (Twitter, 2015). 
Par ailleurs, 28,71% des tweets contiennent des hyperliens et 6,93% contiennent des 
vidéos, au nombre de quatre. Les quatre vidéos qui ont été partagées l' ont été via le 
compte Y ouTube du Musée. Parmi elles, nous comptons la vidéo promotionnelle de 
l ' exposition, la vidéo du montage de l' œuvre Le Soleil, une vidéo mettant en scène 
52 Annexe K : Tweet de @mbamtl en français et en anglais . 
53 Nous tenons à spécifier que certains liens menaient vers le compte Instagram ou Youtube du Musée. 
Lorsque c' était le cas, ce type de contenu était cons idéré comme étant une photo ou une vidéo. Le 
contenu étant considéré comme étant un lien fait uniquement en référence à une page Internet ou un 
site Web. 
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Chihuly décrivant l 'une de ses œuvres ainsi que la vidéo concernant la promotion de 
l'application mobile de l' exposition. 
4.2.2 Analyse qualitative et quantitative 
La section suivante concerne l' analyse du contenu des publications émises par le 
Musée. Chaque publication a été analysée et classée dans une catégorie de contenu et 
dans une sous-catégorie, le cas échéant. À la suite de cette catégorisation qualitative, 
nous avons aussi travaillé les données sur un plan quantitatif. La figure 2 illustre le 
nombre de tweets associés à chaque catégorie et sous-catégories, ainsi que leur 
répartition dans notre corpus. 
Figure 2 : Analyse du contenu des publications 
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L 'artiste mis del 'avant 
Lors de l'entrevue, M. Bastien avait mentionné que la promotion de l'artiste et la 
découverte de celui-ci par le public figuraient parmi dans les objectifs principaux de 
la stratégie de communication. Cet objectif se traduit bien dans notre analyse du 
contenu. De fait, 11 ,76% de l' information partagée avec les publics concerne Dale 
Chihuly54 . Le Musée a par exemple partagé une photo de Chihuly lorsqu' il était jeune 
en mentionnant « même à l'époque, il aimait la couleur »55 . De plus, comme l'artiste 
était sur place lors du vernissage, la personne chargée des médias socionumériques y 
a partagé des photos de lui et cité l'une de ses déclarations56. 
L'analyse du contenu diffusé par le Musée montre également que celui-ci s' est servi 
de Twitter afin de faire la promotion directe de l'événement ainsi que des activités en 
lien avec l'exposition. Dans ce sens, 67,65 % des tweets concernant l'exposition, 
donc une forte majorité, avaient pour but la promotion directe pour cette dernière, la 
vente de billets pour celle-ci ou la promotion d'activités en lien avec 1' art du verre ou 
avec 1' artiste se déroulant au Musée. Dans ce type de publication, le MBAM invite 
directement le public à se procurer des billets ou à venir découvrir l' exposition. Ille 
fait soit en parlant de l' exposition comme une activité fan1iliale et estivale de choix, 
une expérience visuelle unique, un moyen de découvrir l' artiste ou comme étant une 
opportunité de devenir membre V.I.P. du Musée. Par exemple, le tweet 124, classé 
dans la catégorie promotion directe pour l' exposition, mentionne: « Dès maintenant 
au Musée! Now at the Museum! @chihulystudio #Chihuly #mtlmoments ». Ce tweet 
est accompagné photo promotionnelle de 1' exposition. Ce tweet est classé dans la 
54 Cette donnée cumule tous les tweets en lien avec l' art iste Dale Chihuly qui ont été publiés pendant 
la période de notre collecte de données. Ces tweets se retrouvent dans les catégories Arrière scène, 
Promotion directe et Promotion d 'activités indirectes. 
55 Annexe L : Tweet de @mbamtl no 178. 
56 Annexe M : Tweets de @mbamtl no 16. 
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sous-catégorie« Expérience visuelle unique», car l' emphase est mise sur la photo qui 
accompagne le tweet: une photo des œuvres de Chihuly. 
Cependant, contrairement à l'un des objectifs de la campagne qui nous avait été 
mentionné en entrevue, peu de publications (6,86 % du corpus) semblent avoir pour 
but la promotion de l' événement en tant qu' activité familiale et estivale. L' emphase 
est plutôt mise sur l' expérience visuelle unique et l ' originalité des œuvres, cette 
remarque se traduisant par le fait que 14,71% des publications avaient pour thème 
1' expérience visuelle unique qu 'offrait 1' exposition. Classé dans cette catégorie, le 
tweet 18257 invite par exemple les usagers à venir voir l' exposition à l'aide d' une 
photo de cette dernière en mentimmant : « #Chihuly - Voyez par vous-même le 
résultat impressionnant! Les mercredis soirs sont à moitié prix à partir de 17h ». 
Certaines publications relatent des évènements ou des anecdotes en lien avec 
l ' exposition ou l'artiste. Par exemple, le tweet 178 que nous avons mentionné dans la 
section précédente est accompagné d' une photo et mentionne: « Chihuly en 1948. 
Même à l'époque, il aimait la couleur ! #chihuly #mbam ». Classé dans la catégorie 
Arrière-scène, ce type d' information informe la communauté sur ce qui se passe au 
Musée et utilise la notion d' instantanéité sur les médias socionumériques : montage 
de 1' exposition (dans ce cas, le Musée a partagé des photos lorsque les employés du 
Musée s' affairaient à monter l'exposition), soirée de lancement (le Musée a partagé 
des anecdotes de la soirée ainsi qu' une photo de Chihuly parlant de ses oeuvres), 
soirées en lien avec l' exposition (pendant l' exposition, Je Musée a organisé des 
soirées pour les V.I.P en lien avec 1' exposition durant lesquelles le gestionnaire de 
communauté partageait des photos), etc. L' information n' a pas ici pour but la 
promotion directe de l' exposition, mais plutôt de partager avec le public une ou des 
anecdotes. En tout, 12,75% des tweets ont été classés dans cette catégorie de 
57 Annexe N : Tweet du @mbamtl no 182. 
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contenu. Ces derniers sont autant en lien avec 1' exposition que 1' artiste. 
L ' information qu' a partagée le MBAM pendant la campagne concernait uniquement 
le Musée et les activités s'y déroulant. Le Musée n' a pas partagé, depuis son compte, 
d ' articles concernant l'exposition58 . 
4.2.3 L ' engagement des communautés 
Lors de la récolte de nos données, nous avons pu explorer la popularité des tweets 
ainsi que les engagements59 qu ' ils ont créés. Ainsi, nous avons remarqué que les 
publications du MBAM ont généré 152 repartages, 32 mentions favorites ainsi que 22 
réponses aux tweets, pour un total de 206 engagements générés avec les publics sur la 
période étudiée. 
Afin de mesurer la popularité des tweets, nous avons calculé le nombre 
d 'engagements que chaque tweet créait. Nous avons déterminé le barème de 
popularité des tweets à l'aide du calcul de l' écart type. Le nombre d'engagements 
total par publication varie entre 0 et 12. En moyenne, les publications génèrent 2 
engagements. La moyenne étant de 2 et 1 'écart type étant de 2,3 8 signifie que les 
données sont majoritairement dispersées autour de la moyenne. Ainsi, la plupart des 
données se situent entre -0,38 et 4,38 (moyenne- écart type et moyenne+ écart type). 
58 Nous tenons à spécifier que le moteur de recherche Twitter Advanced Sew-ch ne permet pas de 
retracer les retweets faits par le Musée à l' époque. Auss i, il est possible que ce dernier ait retweeté des 
articles concernant 1 'exposition via les comptes concernés (par exemple le compte Twitter d' un journal 
ou d' un blogue ayant publié un article sur l' exposition). Compte tenu des limites méthodolog iques, 
nous ne pouvons pas développer notre réflexion plus avant sur cette remarque. 
59 À titre de préc is ion, la notion d' engagement sur les médias socionumériques traduit la propension 
des usagers à interag ir avec une marque (ou une organisation) sur les plate-formes. L'engagement peut 
se faire en réaction à des publications de la marque (Définitions marketing, 20 15). Rappelons que dans 
le cadre de notre recherche, les engagements sont les retweets, les favoris et les réponses des usagers 
aux publications de l'organisation . 
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En raison de ces calculs, nous avons déterminé que les tweets avec un nombre 
d' engagements supérieurs à 4 étaient considérés comme étant les plus populaires. 
Ainsi, nous considérons qu'une publication ayant généré beaucoup d' engagements ou 
étant considérée comme populaire aura 4 engagements et plus. La figure 3 indique la 
répartition des engagements dans notre corpus de données. 
Figure 3 :Répartition du nombre d' engagements 
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En détaillant plus finement les proportions de ces données, force est de constater que 
les publications du MBAM n'ont généralement pas obtenu une grande popularité. De 
fait, le nombre de retweets par publication varie entre 0 et 8. En divisant le nombre 
total de retweets par le nombre de publications, nous obtenons une moyenne de 
repartages par publications. Cette moyenne des repartages par publication est de 1,49 
et l' écart type est de 1,89. Comme c' est le cas avec les engagements, nous avons 
calculé 1' écart type afin de vérifier la dispersions des données. De fait, la plupart des 
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données se trouvent entre -0,4 et 3,38. Nous pouvons donc dire qu 'une publication 
pourrait être considérée comme fortement repartagée et populaire pendant la 
campagne lorsqu 'elle donne lieu entre 3 et 8 retweets. 
La figure 4 montre la répat1ition de retweets pendant la campagne. L'axe des 
abscisses (X) représente le nombre de retweets qu 'a pu générer une publication et 
l 'axe des ordonnées (Y) représente le nombre de publications dans la campagne 
associées au nombre de retweets. 
Figure 4 : Répartition des retweets 
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Nous avons calculé la popularité des tweets par rapport à l' engagement total (retweet, 
favoris et réponse) qu ' ils ont créé et par rapport aux retweets qu' ils ont provoqué 
chez les usagers. Nous avons choisi de calculer les retweets uniquement (et non les 
favoris et les réponses), car ces derniers ont plus d' impact sur la diffusion de 
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l'information. De fait, lorsqu' un usager reweete une publication, celle-ci apparaît 
complètement dans son fil de nouvelles, contrairement aux favoris et aux réponses. 
Ainsi, selon une perspective de diffusion de l'information, les retweets ont beaucoup 
plus d'impact. 
À partir de ces constats, nous avons pu identifier les tweets ayant été les plus 
populaires au sein du public touché par la campagne. Ainsi, les cotes de popularité 
établies nous ont servi de critères pour établir la hiérarchie des publications. Il nous a 
ensuite été possible d'analyser le contenu de ces tweets et de déterminer quels ont été 
les profils engagés. 
Données marquantes 
Parmi les tweets publiés par @mbam qui ont été récoltés pendant la période de 
1' exposition, 1760 ont 4 engagements (retweets, favoris et réponses) et plus et sont 
considérés comme étant populaires. Ces tweets représentent 17% du corpus de 
dom1ées. 
Réalisés pendant le lancement de 1' exposition et classés dans la catégorie AlTière-
scène, les tweets 13 et 1761 ont généré un fort engagement, respectivement 7 et 6 (le 
tweet no 13 est une photo (provenant du compte Instagram du musée) de Natalie 
Bondi!, directrice et conservatrice en chef du MBAM, qui présente 1' artiste Dale 
Chihuly et le tweet no 17 est une photo (provenant du compte Instagram du musée) 
des œuvres de Chihuly. Contrairement aux publications ayant pour but la promotion 
directe de 1' exposition, les tweets classés dans la catégorie AlTière-scène semblent 
engager et faciliter la discussion et l'échange avec les usagers. 
60 Il s ' agit des tweets no 11 , 13 , 17, 20, 24, 68 , 96, 137, 156, 159, 183, 227, 228, 242, 258, 267 et 268. 
6 1 Annexe 0 : Tweets de @mbamt l no 13 et no 17. 
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De plus, nous trouvons pertinent de mentionner que le tweet 13762 (ce tweet est une 
vidéo de Chihuly présentant le lustre Ananas rouge), appartenant à la catégorie 
Promotion directe pour l'exposition et à la sous-catégorie Expérience visuelle unique, 
a été retweeté par plusieurs comptes de la région de St-Petersburg, en Floride. Nos 
données montrent également que ces comptes ont été uniquement engagés par cette 
publication. Étant donné que ce phénomène ne semble pas s'être reproduit dans notre 
échantillon, nous ne pouvons généraliser le constat qu ' il a suscité. Cependant, nous 
en ferons tout de même état dans le chapitre suivant, puisque cette remarque nous a 
permis de développer notre réflexion. 
Nos données mettent aussi en évidence le fait que les comptes les plus influents, qui 
sont déterminés par un ratio Abonnés/abonnements supérieur à trois, ont été engagés 
dans plusieurs des tweets les plus populaires émis par le Musée. Sur les 17 tweets qui 
ont généré un fort engagement, plus de la majorité, 59 % (donc 10 sur 17), de ces 
derniers engagent un compte ayant été classé comme influent. Par constraste, les 
profils influenceurs ont été engagés dans seulement 12 % des tweets classés comme 
non populaires, soit 10 sur 8563 . Ces données traduisent le fait que les influenceurs 
sont majoritairement engagés dans des publications populaires. Ainsi, nous mettons 
en évidence le constat que les influenceurs sont associés à la popularité des messages 
et semblent ainsi avoir un impact sur la popularité des publications, donc sur la 
diffusion de l' information et également sur l' engagement que l' information fera 
naître chez le public. 
62 Annexe P : Tweet de @mbamtl no 137. 
63 Sur les 102 tweets en lien avec la campagne, de par leur nombres d' engagements, 17 sont classés 
comme populaires (4 engagements et plus) et 85 sont classés comme non-populaires (3 engagements et 
moins). 
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Finalement, lors de la campagne, les usagers64 ont été engagés en moyenne 1,39 fois . 
La plupart ont retweeté, mis en favoris ou répondu une seule fois aux tweets émis par 
le MBAM. Cependant, notons que 25% des internautes ont été engagés deux fois ou 
plus pendant la campagne. La section suivante porte sur une analyse plus précise des 
profils ayant été engagés dans la campagne et ayant participé à la diffusion de 
l'information en tant qu ' influenceurs. 
4.3 L ' identification des profils influenceurs et leurs caractéristiques 
L'analyse de la diffusion de l' information sur le compte du MBAM sur Twitter nous 
a permis d' identifier les profils qui ont partagé l' inforn1ation pendant la campagne. Le 
but de cette identification était de répondre aux sous-questions de recherche : quels 
sont les usagers qui ont été engagés et qui ont participé à la diffusion de l' information 
et quelles sont les caractéristiques de ces usagers ? Ainsi, nous pouvons dire que nous 
avons extrait un corpus particulier à partir de notre échantillon de départ qui était 
composé des tweets émis par le MBAM pendant la tenue de l' exposition Chihuly: un 
univers à couper le soujjle. La section suivante fera état de notre analyse des comptes 
influents ayant participé à la diffusion de l ' information ainsi que des caractéristiques 
que nous avons relevées sur leur profil Twitter. Nous décrirons tout d ' abord 
l ' ensemble des profils ayant été engagés dans la campagne et ayant participé à la 
diffusion de 1' information. 
64 En tout, 141 profils distincts ont été engagés dans la campagne. 
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4.3.1 Ensemble des profi ls ayant été engagés 
En tout, 141 profils distincts ont été engagés pendant la campagne. Ils l'ont été soit en 
repartageant un tweet, en mettant un tweet en favoris ou en répondant à l'un de ceux-
ci. Parmi ces profils, nous comptons 88 personnes de la communauté 65 , 28 
organisations, 14 journalistes/blagueurs, 7 blagues ou sites Internet, 2 profils qui ne 
mentionnent pas leur statut et 1 bot66 . Le tableau 4 représente la nature des 
comptes67 . 
Tableau 4: Nature des comptes 
Nature des comptes Nombre 
Bot 1 
Blagues 1 Sites Internet 7 
Journalistes 1 Blagueurs 14 
Non mentionné 2 
Organisation 28 
Personnes de la communauté 88 
Dans les 140 profils répertoriés68, nous avons pu identifier à quels domaines les 
usagers appartiennent. Notons que sur les 140 profils, 35,97% n' indiquaient pas leurs 
intérêts ni le domaine en question. Sur le reste des comptes, aux domaines affichés, 
65 Ce type de profil correspond aux personnes qui font partie de la ou des communautés en ligne du 
musée qui sont abonnés au compte @mbamtl. Sur leurs profils Twitter, ils se décrivent comme étant 
des particuliers (et non des organisations, blogueurs, journalistes, etc.). 
66 Les bots sur Twitter sont des programmes informatiques qui créent des tweets par eux-même, en 
temps réel (Dubin, 20 13). L' information partagée dépend de leur programmation et de la ra ison pour 
laque lle ils ont été créés . Dans le cas de notre recherche, le bot retweete automatiquement les tweets 
qui incluent #montreal. 
67 Les informations sur les profi ls engagés pendant la campagne du M BAM proviennent des pages de 
profils respectives de chaque compte. 
68 Nous avons écarté le bot du répertoire puisqu ' il s ' ag it d' un compte automatisé et non d ' une 
personne réelle. Ainsi , dans l' optique d ' identifier les influenceurs et de re lever leurs caractéristiques, 
ce dernier n' est pas pertinent. 
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29,50% mentionnent travailler dans le domaine de la culture et des arts ou avoir un 
intérêt pour celui-ci , 25,90% pour le domaine des communications et 8;63 % pour le 
domaine du tourisme (Montréal ou province de Québec). En outre, nous remarquons 
que 38,13% des profils sont directement en lien avec les activités du MBAM, ou plus 
précisément avec les thèmes promus par la campagne de communication, soit la 
culture et les arts ainsi que le tourisme. Le tableau 5 représente la répartition des 
domaines d'activités. 
Tableau 5 : Domaines d'activités 
Domaine Nombre 
Communication 36 
Culture 1 Arts 41 
Non mentionné 51 
Tourisme 12 
Nous avons également identifié d' où provenaient les profils ayant été engagés dans la 
campagne de communication via Twitter. La majorité des profils, soit 74,14% du 
corpus, se situent au Canada. De ce nombre, 88,12% proviennent de la province de 
Québec et 81 ,19 % de la ville de Montréal. Ainsi, nous pouvons dire que la plupart 
des personnes ou organisations touchées par la campagne proviennent de Montréal ou 
de la province de Québec. En outre, la campagne a également eu des répercussions de 
niveau international, car elle a engagé des personnes ou des organisations partout à 
travers le monde : 5 % des profils mentimment être situés aux États-Unis et 4,29% 
dans un autre pays dans le monde. 
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4.3.2 Les profils influenceurs ayant été engagés 
Tel que mentionné dans notre cadre théorique sur la base des travaux et publications 
de Galan et Vignolles (20 1 0) ainsi que de V emette et al. (20 12), le ratio 
Abonnés/abonnements (A/a) peut être un indicateur de leadership sur Twitter. Les 
auteurs mentionnent que les influenceurs pourraient être ceux dont le ratio est plus 
élevé que trois. En raison des données relativement quantitatives que nous avions en 
mains et du temps dont nous disposions pour mener notre recherche, c' est sur cet 
indicateur que nous nous sommes fiée pour évaluer et identifier les profils 
influenceurs. Ainsi, parmi les 140 profils qui ont diffusé l' information ou qui ont été 
engagés dans la campagne du MBAM, les ratios varient entre 0,05 et 3187. Par 
exemple, le compte ayant le plus petit ratio A/a avait huit abonnés et 153 
abonnements et le compte ayant le plus haut ratio avait un abom1ement et 3187 
abonnés69. 
Afin d'identifier les comptes ayant un potentiel d' influence, pour ainsi mettre en 
lumière leurs caractéristiques, nous avons regroupé ceux ayant un ratio de trois et 
plus. Ce qui veut dire qu ' ils sont suivis par trois fois plus de persom1es qu ' ils en 
suivent eux-mêmes. Le tableau 6 regroupe tous les utilisateurs en question, que nous 
nommons influenceurs. 
69 Le compte C96 qui a un ratio de 3187 % est un bot, il ne s' agit donc pas d ' une personne, d'une 
organisation ou d ' un site Internet ou d' un blague. De ce fait, ce profil ne sera pas pris en compte dans 
l' analyse des caractéristiques des intluenceurs. 
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Tableau 6 : Comptes ayant un ratio A/a de trois et plus 
Code Type Domaine Lieu Ratio A A/a a 
C95 Organisation Tourisme Montréal 74,51 37 700 506 
Cl26 Organisation Tourisme Province de 11 ,71 10 000 854 Québec 
C66 Organisation Cu lture 1 Arts Montréal 9,56 18 300 854 
C112 Organisation Communications Montréal 6,49 2 309 356 
C3 Organisation Culture 1 Arts Toronto 4,74 9 390 1 980 
Cll Organisation Culture 1 Arts Montréal 3,37 1 802 535 
C26 Organisation Culture 1 Arts Seattle 3,36 2 998 891 
C28 Organisation Cu lture 1 Arts Seattle 3;15 4 799 1 525 
C92 Personne Non mentionné Montréal 6,89 1 158 168 
C69 Personne Cu lture 1 Arts Amsterdam 4,66 3 067 658 
C79 Personne Culture 1 Arts Aust in, Ch icago 4,30 8 414 1 955 
C77 Personne Cu lture 1 Arts Montréal 5,90 1 687 286 
C123 Journaliste 1 Culture 1 Arts Montréal 5,57 16 000 2 870 Blogueur 
C16 Journaliste 1 Communications Montréal 3,02 579 192 Blogueur 
C1 19 Site Web Non mentionné Non mentionné 50 1 50 
CliS Blogue Cultu re 1 Arts Montréal 3,58 1 095 306 
Parmi les 13970 utili sateurs ayant été engagés dans la campagne, 16 comptes ont un 
ratio A/a égal ou supérieur à trois. Leurs ratios A/a varient entre 3,02 et 74,50. 
Plus de la moitié de ces comptes ont inscrit sur leur profil qu ' ils avaient comme 
intérêts ou comme domaine de travail la culture et les arts. Par ailleurs, 31,25 % des 
comptes influenceurs sont des organisations qui évoluent dans ce même domaine. 
Parmi ces comptes, nous comptons les comptes officiels représentant l'entreprise 
Chihuly ainsi que des organismes culturels de la région de Montréal. Le tableau 6 
illustre également que deux organismes œuvrant dans le domaine du tourisme ont été 
70 Le compte C96, un bot, a été exclu de notre analyse. 
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engagés dans la campagne et ont participé à la diffusion de l' information. Ces 
données nous amènent à constater l' importance de la création de partenariats dans le 
cadre d'une campagne de communication. Nous développerons davantage notre 
réflexion sur cette remarque dans le chapitre suivant, qui porte sur la discussion de 
nos résultats de recherche. 
Le tableau 6 atteste qu 'un artiste se situant à Amsterdam a participé à la diffusion de 
l'information et a été engagé dans la can1pagne sur Twitter71 • Selon nous, cette 
participation converge avec la remarque que nous avons faite sur le tweet 137 ayant 
été relayé par des comptes provenant de la Floride. Rappelons-le, certains usagers 
étant situés à St-Peterburg en Floride ont été engagés dans une seule publication. De 
fait, nous notons donc que bien que la campagne ait engagé une majorité de 
personnes provenant de la province du Québec, et plus précisément de Montréal, elle 
a cependant rejoint des gens provenant de plusieurs régions différentes, à 
1' international. 
L ' analyse des profils influenceurs met également en lumière une différence notable 
entre les ratios A/a des différents comptes. Ainsi, nous nous sommes attardée aux 
profils ayant des ratios beaucoup plus élevés que trois et un nombre d ' abonnés 
beaucoup plus élevés que les autres. Par exemple, le compte C123 , ayant un ratio de 
5,57 et 16 000 abonnés, est celui d' une journaliste télévisuelle connue dans le 
domaine des ruis et de la culture au Québec. Ainsi, sa popularité ou son influence 
semblent être confirmées par le fait qu ' elle jouit d 'une plate-forme de visibilité 
externe à Twitter ou aux médias socionumériques. Il en est de même pour les autres 
comptes ayru1t des ratios et un nombre d' abonnés plus élevés : ils sont connus à 
7 1 Tout comme les comptes provenant de la Floride, celui de Amsterdam a été engagé une seu le fois 
dans la campagne. 
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l' extérieur des médias socionumériques. Hormis le cas de la journaliste, on parle ici, 
pour la plupart des comptes, d'organisations. 
Outre ces comptes de personnes, physiques ou morales, influentes tant hors-ligne 
qu 'en ligne, l' analyse des ratios ainsi que du nombre d'abonnés nous a an1enée à 
considérer un compte en particulier : le C 199. Son ratio élevé de 50 résulte du fait que 
50 abonnés le suivent et qu' un seul profil fait partie de ses abonnements. Malgré son 
haut rang, ce ratio ne semble alors pas représenter une réalité d' influence. Cette 
donnée fait donc naître un questionnement chez nous : celui de la pertinence et de la 
fiabilité unique du ratio A/a. Cette remarque sera discutée dans le prochain chapitre. 
En analysant nos d01mées, nous avons également remarqué que 31 ,65 % des profils 
ayant été engagés dans la campagne ont un ratio supérieur à 1 et inférieur à 3. Cette 
donnée traduit le fait qu ' ils ont autant d ' abonnés (ou légèrement plus) que 
d ' abonnements. Vemette et al. (2012) nomment ce type de profils « les 
connecteurs ». Parmi les 44 profils étant considérés co11m1e des connecteurs, plus de 
la moitié de ceux-ci sont des personnes du public régulier. Cette remarque sera 
également discutée dans le chapitre suivant. 
Finalement, 57% des profils ayant été engagés dans la campagne ont un ratio A/a 
inférieur à 1 et supérieur à 0,05, ce qui signifie qu ' ils suivent plus d'usagers qu' il n 'y 
a d'usagers qui ne les suivent. V emette et al. (2012, p. 12) nomment les usagers ayant 
un ration inférieur à 0,3 « les suiveurs », c' est-à-dire qu ' ils suivent un plus grand 
nombre de personnes par rapport aux personnes qui les suivent. Les auteurs ne 
spécifient toutefois pas de catégorie particulière pour les usagers obtenant un ratio 
inférieur à 1 mais supérieur à 0,3. Afin de respecter nos objectifs de recherche et de 
nous concentrer sur les influenceurs nommés tels quels ou potentiels (les 
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connecteurs), noüs avons écarté tous les usagers ayant obtenu un ratio inférieur à 1 
de la suite de notre analyse. 
Dans ce chapitre, nous avons premièrement présenté les données de 1 ' entrevue avec 
M. Bastien . Elle nous a permis de connaître en profondeur les enjeux de 
communications reliés à la campagne. Les objectifs de celle-ci étaient de faire 
connaître un artiste de renom international aux Montréalais et de promouvoir 
1 'exposition comme étant comme une activité accessible pour tous. L'entrevue nous a 
également permis de connaître les outils et les techniques utilisés pour la promotion 
de l'exposition ainsi que les retombées de cette dernière. Certains résultats de notre 
analyse méritent que l ' on s'y attarde davantage . Les résultats saillants seront le noyau 
du chapitre suivant. Tout d ' abord , l'utilisation des médias socionumériques par le 
Musée pendant la campagne et la popularité des tweets de la catégorie arrière-scène 
nous amènent à considérer et même à confirmer 1 'imp01tance des médias sociaux 
pour la reconnaissance des musées dans l'espace public. Puis, l'analyse de nos 
données confirme l'utilité des influenceurs pour une organisation. Comme mentionné 
précédemment, les influenceurs engagés dans la campagne gravitaient dans les 
mêmes domaines que ceux du Musée (culture , communications et arts). Certains des 
profils ayant participé à la diffusion de l'information ont permis à celle-ci de circuler 
vers des communautés géographiquement différentes. Nous avons aussi remarqué que 
les partenariats avec des organisations du même domaine peuvent être très profitables 
lorsque bien réalisés. Enfin , la présentation de nos résultats de recherche a fait naître 
des constats que nous développerons également dans le chapitre suivant , soit ceux de 
l'importance de la veille et de l'écoute des communautés en ligne ainsi que certains 
enjeux et conséquences de l'évolution rapide des médias socionumériques. 
CHAPITRE V 
DISCUSSION DES RÉSULTATS 
Pour répondre à nos questionnements sur les relations publiques et les médias 
socionumériques ainsi que la participation des influenceurs dans une campagne de 
communication, nous avons réalisé une étude du cas de l'exposition Chihuly : un 
univers à couper le soujjle, présentée au MBAM. Ainsi, nous avons déterminé 
quelles étaient les stratégies de communication du MBAM en ligne et hors-ligne afm 
d 'orienter les étapes subséquentes à notre recherche. Nous avons identifié comment le 
MBAM a diffusé l' information sur Twitter, via une analyse de contenu et une analyse 
quantitative de la diffusion de 1 'information. Puis, nous avons identifié qui a été 
engagé dans la campagne et qui a participé à la diffusion de l ' information. 
Finalement, nous avons identifié quels étaient les comptes les plus influents et quelles 
étaient leurs caractéristiques. Dans le présent chapitre, nous discuterons des 
principaux constats auxquels nos résultats de recherche nous ont menée. À ces 
constats seront ajoutées des réflexions en lien avec les concepts et les théories sur 
lesquels se base notre recherche. Une revue de la littérature supplémentaire a 
également été réalisée, afm d'enrichir notre discussion. 
Lors de la présentation et de l' analyse de nos résultats de recherche, plusieurs 
éléments sont apparus, soit en lien avec certaines théories et concepts, soit en lien 
avec la pratique des relations publiques. L ' étude de cas que nous avons effectuée, 
plus préciséf!Ient l' entretien avec M. Bastien, nous permet d' affirmer que les 
influenceurs ne semblent pas être un élément central dans la stratégie de 
communication sur les médias socionumériques du MBAM. Autrement dit, la 
campagne de communication ne reposerait pas uniquement sur les médias 
socionumériques et la participation des influenceurs. D' un point de vue stratégique, le 
Musée a autant inclus des éléments et des outils en ligne que hors-ligne dans 
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l' élaboration de son plan de communication. Ainsi, tel que mentionné en entrevue par 
M. Bastien, les influenceurs et les médias socionumériques ont été des compléments 
aux techniques de communication traditionnelles qu'utilise le Musée. Néanmoins, les 
médias socionumériques ont grandement contribué au succès de la campagne, et ce, 
même si la stratégie de communication du MBAM reposait sur d'autres outils. Ce 
chapitre nous permet de mettre en lumière les différents constats, questionnements et 
réflexions qui ont émergé tout au long de notre recherche et, en particulier, de mettre 
en perspective les résultats obtenus. 
5.1 Les musées : enjeux de reconnaissance dans 1 ' espace public 
Dans le chapitre I, nous avons introduit et discuté les enjeux que soulève l'utilisation 
des médias socionumériques pour les musées. Comme le mentionne Besset (20 11), 
les médias socionumériques, ou plus précisément les réseaux sociaux, peuvent 
permettre aux musées d' affirmer plus largement leur présence dans l'espace public en 
exploitant leur essence même : leur nature de réseau. Rappelons-le, les médias 
socionumériques permettent de créer une vitrine universellement accessible pour les 
visiteurs, et ce, à l' extérieur des murs physiques du Musée. 
Certaines particularités de la campagne ont fait naître plusieurs réflexions sur le sujet. 
Ainsi, lors de l' entrevue et de notre récolte des données sur Twitter, nous avons 
constaté que le MBAM a su exploiter l' aspect unique et singulier des œuvres de 
Chihuly en diffusant un nombre important de photos du contenu de l' exposition. À 
titre de rappel, plus de la moitié des tweets concernant 1' exposition étaient 
accompagnés de photo ou de vidéos. Les usagers avaient alors l' opportunité d ' avoir 
un avant-goût de l ' exposition ou d' en connaître davantage sur l' artiste via ce contenu 
visuel. 
1 
1 
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Parallèlement, le MBAM a également permis aux publics de créer et de partager du 
contenu sur les médias socionurnériques avec les œuvres de Chihuly, notamment en 
installant l'oeuvre Le Soleil à l'extérieur du Musée. Bien qu ' il ne nous ait pas été 
possible de mesurer la diffusion de contenu sur l'exposition sur les comptes des 
usagers lors de notre recherche sur le terrain, M. Bastien nous avait affirmé en 
entrevue que le partage de photos et de vidéos à partir des comptes des usagers avait 
été un élément marquant de 1' exposition. Selon nous, cette remarque converge avec 
une étude de Dalbéra (2009), mise en lumière dans Besset (2011), selon laquelle il est 
possible d' intéresser les publics au contenu d' un Musée par le biais d'un intérêt 
voisin. Dans ce cas-ci, l' intérêt vers l 'exposition était engendré par les intérêts voisins 
que sont la photographie, la création de vidéos et le partage de contenu sur les médias 
socionurnériques. Nous pensons que ce phénomène valide l'importance et la valeur du 
contenu sur les médias socionurnériques. 
Notre analyse des données met en lumière un taux d'engagement (retweets, favoris et 
réponses) élevé lorsque le Musée publiait des tweets étant considérés comme des 
publications correspondant à la catégorie Arrière-scène. Les tweets appartenant à 
cette catégorie réfèrent à l' instantanéité: une information qui se passe en temps réel 
au Musée ou qui fait référence à un moment précis. Ils réfèrent également au 
dévoilement de soi72 : une information, des éléments ou des évènements qui sont 
normalement réservés aux personnes présentes ou à un public invité. Par exemple, 
dans ce type de publication, le Musée partageait en direct une photo d' un événement 
en lien avec l'exposition qui avait lieu au Musée ou de Chihuly lui-même. Nous 
pensons que ce moyen de mettre en contexte l ' information et de la diffuser sur les 
médias socionumériques a favorisé l'échange avec les publics et a facilité leur 
engagement dans la campagne. Comme le mentionne Besset (20 11), 1 'usage du 
72 Le dévoilement de soi sur les médias sociaux numériques fait l'objet de plusieurs réflex ions en lien 
avec l' identité numérique sur le Web social. Les textes « Le design de la visibilité» de Cardon (2008) 
et le texte « Intimité et extimité » de Tisseron (2011) proposent des réflexions intéressantes sur le sujet. 
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dialogue et l'abandon d' une formalité institutionnelle peuvent aider à réduire la 
distance culturelle qu ' il pourrait y avoir entre les internautes et les énoncés et 
contenus d'un musée. L'auteure mentionne qu ' il s'agit de faire découvrir des œuvres 
et d' intéresser à l ' art, en partant d'éléments qui sont familiers. Ainsi, les usagers 
semblent avoir plus de facilité à s'introduire dans la conversation et à participer dans 
1' échange avec le musée. Du point de vue de la pratique des relations publiques, les 
publications axées sur l'échange et la proximité73 des publics semblent s' approcher de 
la notion de communication bidirectionnelle symétrique, où l' organisation joue un 
rôle d'égal à égal avec ses communautés. Ces constats rejoignent ceux de Seltzer et 
Rybalko (201 0) qui mentionnent l' importance de prioriser la communication 
dialogique aux dépens de la dissémination informationnelle unidirectionnelle. Evans 
et al. (2011) s'accordent également pour dire que le langage trop corporatif parait 
feint aux yeux des usagers. Ainsi, il semble donc préférable pour les organisations de 
délaisser, ou du moins de diminuer, les communications axées sur sa promotion et de 
favoriser les discours suscitant 1 'échange et la discussion. 
5.2 L'utilité des influenceurs pour une organisation 
L 'analyse des différents profils ayant été engagés dans la campagne et dans la 
diffusion de l' information nous conduit à une mise en perspective des résultats avec 
la littérature sur le sujet, notamment en ce qui a trait aux catégorisations des profils 
influents, à leurs caractéristiques ainsi qu 'à leur utilité pour les organisations. 
73 À titre de rappel, l' analyse de nos données a montré que, malgré leur succès, peu de publications 
ont été classifiées dans la catégorie arrière scène, qui favorisait l'échange et l'engagement des usagers, 
so it 12,75% de l' information entière. 
103 
5.2.1 Les médiateurs sociaux et le développement des communautés en ligne 
Afin d' identifier les profils ayant un potentiel d' influence, nous avons calculé le ratio 
A/a, tel que proposé par certains auteurs (Vernette et al. 2012, Galan et Vignolles 
201 0). Comme le mentionnent ces derniers, le ratio A/a permet d' identifier les 
influenceurs (les profils ayant un grand nombre d'abonnés et un ratio supérieur à 
trois), les connecteurs (ceux ayant des nombres d' abonnement et d' abonnés 
semblables et un ratio près de 1) ainsi que les suiveurs (ceux ayant un grand nombre 
d 'abonnements et un ratio inférieur à 0,3). Ce sont les caractéristiques des 
connecteurs et des influenceurs qui ont retenu notre attention. Tel que mentionné dans 
le chapitre précédent, nous avons écarté 57 % des usagers ayant participé et ayant été 
engagés dans la campagne du MBAM, soit les profils ayant un ratio A/a inférieur à 1 
et supérieur à 0,05 . Ce choix réside dans le fait que nos objectifs de recherche 
concernent les comptes influents ou ceux pouvant avoir un impact sur la diffusion de 
1' information. 
Suite à l' analyse de nos données, nous dressons le constat que les comptes 
influenceurs, ceux ayant un ratio de 3 et plus, sont davantage des organisations ou des 
personnes jouissant d'une popularité externe aux médias socionumériques. Ils 
profitent donc d 'une certaine notoriété en ligne et hors-ligne, et ce, grâce à leurs 
occupations ou à leur statut. Selon nous, il semble que ce type de compte s' approche 
de la description traditionnelle du leader d'opinion de Katz et Lazerfeld (1955) ainsi 
que de celle revisitée par Vernette (2006). 
D 'autre part, l' influence que peuvent avoir les comptes étant considérés comme des 
connecteurs semble surtout basée sur la diffusion de 1 ' information (grâce à leur 
nombre élevé de connections) parmi les publics de l' organisation ou à de nouveaux 
publics, tout comme celle dont jouissent les médiateurs sociaux. Une étude réalisée 
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par Himelboim et al. (2014) que nous avons mentionnée dans le cadre conceptuel, 
démontrent que ces médiateurs sociaux (appelés bridges par ces derniers ou 
connecteurs par V emette et al. , 20 12) pourraient être le· pont entre 1' organisation et 
les communautés en ligne. Les auteurs mentionnent que « to reach audiences in other 
clusters74, organizations often need a mediator. Users [les médiateurs sociaux ou les 
bridges] that play the role of a mediator take a unique position in the network, as they 
can link users across clusters » (p. 362). Ainsi, par leur grand nombre d' abonnés et 
d'abonnements, ce type de profils influents pourrait servir de médiateurs entre 
l'organisation et certaines communautés qu'elle désirerait rejoindre, le cas échéant. 
Fait intéressant, les résultats d'une étude réalisée aux États-Unis par Rybalko et 
Selzter (20 1 0) auprès des 500 entreprises les plus productives selon le magazine 
Fortune, a conclu que les organisations sous-utilisent les plates-formes numériques 
dans le but de développer leurs communautés en ligne. Les organisations ne semblent 
pas profiter (ou peut-être même être conscientes) du potentiel que peuvent apporter 
les médias socionumériques dans l' élargissement et la diversification de leurs 
communautés en ligne. Nous en déduisons que ce sujet de recherche s' avère 
d'actualité et profitable pour les organisations. 
Pour établir un lien avec nos données, dans le chapitre précédent, nous avons 
mentionné 1' exemple du tweet 13 7, qui a été repartagé par quelques comptes de la 
région de St-Petersburg en Floride. Ce tweet a attiré notre attention puisque peu de 
comptes provenant de cette région ont été engagés dans la can1pagne. La seule fois où 
ils l' ont été, c'est dans ce cas-ci. Nous avons également remarqué que ce tweet a été 
retweeté par les comptes C24, C27 et C9975 ayant respectivement des ratios de 2,38, 
de 2,13 et de 2,82. Il semble ainsi que, grâce au réseau plus développé des comptes, 
74 Himelboim et al. (2014) définissent les clusters comme étant ce qui structure les communautés en 
ligne. En d' autres mots, les clusters sont les groupes que l' on peut indentifier grâce aux liens entre les 
différents usagers des médias socionumériques. 
75 À titre informatif, ces comptes sont des organisations qui oeuvrent dans le domaine de la culture et 
des arts, à St-Petersburg en Floride et à Waterloo, au Canada. 
- -----------~ 
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l' information a pu se rendre dans un réseau différene6, que le Musée n'aurait peut-
être pas rejoint. L ' identification des comptes connecteurs pourrait donc être efficace 
pour partager 1' information dans différents réseaux et pour fmalement, développer ses 
communautés en ligne. Dans un autre ordre d'idées, 1' exemple du tweet 13 7 nous 
amène à doublement considérer l' utilité des médiateurs sociaux pour développer les 
publics ainsi qu ' à nous questionner quant aux caractéristiques « sans frontières » du 
Web social. D 'un point de vue pratique, sur Twitter, les communautés se trouvant 
dans différents lieux .géographiques sont plus difficilement atteignables en raison de 
divers facteurs (par exemple la langue et l' éloignement géographique qui peut altérer 
l ' intérêt pour l ' information venant d ' ailleurs) régulés par les algorithmes de la plate-
forme. Par exemple, l ' algorithme de Twitter réfère aux utilisateurs des tweets 
provenant du même lieu géographique qu' eux et qui sont rédigés dans la même 
langue 77 . Les médiateurs sociaux pourraient donc être utiles pour franchir les 
barrières imposées par les algorithmes. 
Ces remarques sur les médiateurs sociaux nous an1ènent à pousser notre réflexion 
plus avant quant aux avantages d'identifier des comptes influents. Pour les 
organisations, il pourrait être profitable d' identifier les influenceurs et les connecteurs 
en fonction des besoins et des objectifs à atteindre. S' agit-il, par exemple, de 
convaincre un public ou de diffuser une information à plus large spectre? Une revue 
de la littérature supplémentaire sur le sujet nous a amenée à prendre conscience que 
Alloing et al. (2012) mentionnent que 
le leader d' opinion unique et constant n' existe pas, et que ce statut de leader 
76 Dans ce cas-ci, un réseau ou un public s itué à l' extérieur de la région de Montréal et du Canada. 
77 A ce sujet, en février 201 3, lorsque Twitter a instauré la publicité payante sur la plate-forme, les 
algorithmes ont été modifiés. De fait, la visibilté des tweet dépend de son appréciation , de la langue 
indiquée dans le profil de l' utilisateur, de la ville indiquée dans le profil de l' utilisateur, de la 
géolocalisation de l' utilisateur et de l' adresse que l' utilisateur mentionne dans son profil. Pour plus de 
détails à ce sujet : http ://www.blueboat.fr/twitter-visibilite-pertinence/ (consulté le 28 juillet 20 15). 
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d'opinion doit être un construit de l ' entreprise voulant se reposer sur celui-ci 
pour développer sa stratégie de marketing ou de communication sur le Web, en 
fonction de ses objectifs et attentes (p. 14). 
Les auteurs proposent donc trois types d' approches dans l' identification des 
influenceurs en ligne, soit : 
• L' approche structurelle : « consiste à identifier un leader d 'opinion par son 
contexte et son positionnement dans un réseau » (op. cit. , p. 1 0); 
• L' approche énonciative : « elle repose sur le concept « d' autorité énonciative » 
définit comme étant une capacité de publication amenant ainsi l'auteur à être 
reconnu comme crédible ou fiable en fonction de divers critères comme sa 
réputation, le nombre de publications faites, ses pairs ou sa notoriété » (op. cit. , 
p. 10); 
• L 'approche infom1ationnelle : « soit la manière dont les informations et contenus 
qu' il diffuse sont utilisés par un public donné » (op. cit., p. 1 0). 
Ainsi, les auteurs adoptent une posture prescriptive pour les organisations en fonction 
des différents objectifs de communication et des caractéristiques des comptes 
considérés influents. Ils proposent quatre groupes de conséquences souhaitées à 
prendre en considération lors de 1 ' identification des influenceurs : 
• Faire connaître : « accroissement de la notoriété du produit/service ou de la 
marque » (op. cit. , p. 11); 
• Faire voir : « générer une audience et la pérenniser par la suite » (op. cit. , p. 11); 
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• Faire partager : « propager un contenu par le public cible » (op. cit. , p. 11); 
• Faire réagir : « inciter les internautes à commenter » (op. cit. , p. 11). 
Il s' agirait donc de choisir à quels comptes influents l' organisation transmettrait 
l' information, et ce, en fonction des objectifs qu' elle désire atteindre. Selon les 
résultats que nous avons obtenus lors de l' identification des caractéristiques des 
comptes influents et en nous inspirant de ce que Alloing et al. (2012) proposent, nous 
avons créé le tableau 7 afin de synthétiser les caractéristiques et objectifs 
d' identification des influenceurs et des médiateurs sociaux tels qu'observés dans 
notre étude. 
Tableau 7 : Les objectifs d' identifications des influenceurs et les médiateurs sociaux 
Type Caractéristiques Objectifs 
• Ratio A/a < 3; 
• Profitent d'une notoriété hors-ligne 
par ses occupations (comptes • Faire connaître 
organisati01mels ou de personnes 1' organisation, une 
influentes hors-ligne); idée, un message ou 
Influenceurs • S'approchent de la description du une nouveauté grâce à 
leader d'opinion de Katz et la notoriété de 
Lazerfeld (1955) et de V emette l'influenceur et son 
(2006) vaste réseau. 
• Approche énonciative (Alloing et al. 
2012). 
• Développer ses 
Médiateurs • Ratio A/a < 1 et > 3; communautés en ligne 
sociaux 1 • Approche structurelle (Alloing et al . grâce à son rôle de 
connecteurs 2012). connecteurs entre les 
différents réseaux. 
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Nous avons associé les in:fluenceurs à l'objectif de faire connaître l' organisation, une 
idée, un message ou w1e nouveauté, car ils semblent jouir d'une popularité établie à 
l ' extérieur des médias socionurnériques. Les influenceurs ont donc une crédibilité 
déjà acquise dans la communauté en ligne. Ainsi, les usagers de la communauté 
pourraient être plus enclins à adopter une idée, à avoir une perception positive de 
l' organisation ou à adopter W1 message à travers eux. Nous avons aussi relié les 
influenceurs à 1' approche énonciative d' Alloing et al. (20 12), car ils jouissent d'une 
certaine autorité, grâce à leur statut déjà établi par leur identité hors-ligne. Ils sont 
davantage reconnus comme étant fiables et crédibles par la communauté en ligne. 
D 'autre part, nous avons associé les médiateurs sociaux ou les com1ecteurs à 
l' objectif de développer les commlli1autés en ligne, puisqu' ils possèdent de vastes 
réseaux. Grâce au grand nombre de connexions des médiateurs sociaux, l' information 
a donc plus de chance d' être diffusée largement. Nous avons également associé les 
médiateurs sociaux à l 'approche structurelle d' Alloing et al. (2012), puisqu' il est 
question de positionnement dans un réseau donné. Ici, il est davantage question de 
visibilité que d'adoption d'une idée ou d'un message. Néanmoins, nous considérons 
que les in:fluenceurs pourraient également agir de la sorte et servir de connecteurs 
entre 1 'organisation et les communautés en ligne. 
5.2.2 La création de partenariats 
Les résultats de notre recherche sur le terrain et l' analyse des données que nous 
avions recueillies nous ont conduite à observer l' importance de la création de 
partenariats entre organisations sur le Web et la considération de ces dernières 
comme des influenceurs potentiels. Tel qu'évoqué dans le chapitre précédent, 50% 
des comptes ayant w1 ratio A/a plus élevé que trois dans notre étude sont des 
organisations. De plus, parmi les comptes influents, 31 ,25% de ceux-ci sont des 
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organisations qui oeuvrent dans le secteur de la culture et des arts. Selon nous, ces 
résultats évoquent non seulement 1' importance de la création de partenariats (comme 
celui qu 'a fait le MBAM avec Tourisme Montréal) entre organisations, mais 
également la possibilité d' accroître les communautés en ligne en augmentant les 
canaux de transmission d' infmmation et de visibilité. En développant une entente, 
comme un échange de services, 1' organisation peut ainsi bénéficier des publics et des 
réseaux de ses partenaires, et vice-versa. Ce constat évoque également un 
développement et un élargissement de nos connaissances sur les caractéristiques et 
1' identité des influenceurs, car il invite à particulièrement prendre en compte le fait 
que certaines organisations peuvent faire partie de ces derniers. 
De fait, la littérature ainsi que la communauté professionnelle semblent d' emblée 
identifier les influenceurs comme étant des personnes. Dans ce sens, lors de notre 
recherche, nous avons pris conscience qu ' il existe des nuances entre la définition d'un 
influenceur au niveau académique et celle au niveau professionnel. En effet, lors de 
1' entretien, 1' interviewé semblait définir les influenceurs uniquement comme des 
blogueurs. Or, notre revue de la littérature sur le sujet a plutôt mis de 1 ' avant 
plusieurs définitions scientifiques d'un influenceur. Par ailleurs, notre recherche nous 
a également fait découvrir que d' autres caractéristiques que celles présentées dans 
notre cadre conceptuel pouvaient être associées aux influenceurs sur les médias 
socionun1ériques. Ainsi, une organisation peut effectivement avoir une certaine 
influence ou un certain leadership au sein d' une communauté en ligne. Dans Je cas de 
la campagne de communication du MBAM, les partenariats avec certaines 
organisations, notamment Tourisme Montréal , ont été bénéfiques en terme de 
visibilité pour le Musée. Rappelons que dans le cadre de la campagne, le MBAM 
avait créé un partenariat avec Tourisme Montréal, afin qu 'un cadre #mtlmoments soit 
apposé devant l 'œuvre Le Soleil. Dans la même lignée, les relations de presse 
traditionnelles ont été utiles pour la visibilité du Musée sur les médias 
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socionumériques. Tel que mentionné dans le chapitre I, le fort nombre de 
visionnements de la vidéo du montage de l'œuvre Le Soleil s' explique par le fait que 
plusieurs médias traditionnels l'ont relayée via leurs propres comptes. Cette 
particularité nous amène à confirmer l'importance des relations de presse 
traditionnelles ainsi que leur adaptation aux médias socionumériques. 
5.3 La veille et de l ' écoute des communautés en ligne 
La recherche réalisée nous a aussi fait prendre conscience de l' importance pour une 
organisation d'identifier les comptes influents engagés dans ses publications sur les 
médias socionurnériques et de la variation des critères à envisager pour cela. Bien que 
calculer le Ratio A/a puisse être un bon indicateur dans 1 ' identification des 
influenceurs, notre recherche a démontré que ce ratio n' est pas sans contredit un 
indicateur d' influence fiable. Ainsi, 1' organisation doit impérativement rester 
attentive à d' autres caractéristiques de ces derniers. Par exemple, lors de notre 
recherche, nous avons remarqué que le compte C119, ayant un ratio de 50, n' avait 
aucun lien pertinent avec le MBAM. Dans ce cas-ci, il s' agissait d'un site Internet 
dans le domaine de l ' automobile, ayant 50 abonnés et un abonnement. Ainsi, non 
seulement les organisations devraient identifier les influenceurs pertinents, afin de 
véhiculer l' information aux communautés en ligne souhaitables, mais également dans 
1' optique de développer une relation avec des usagers. Tel que souligné dans le 
chapitre précédent, 25 % des comptes ont été engagés plus d'une fois dans la 
campagne de communication, ce qui selon nous, semble être un indicatif pertinent 
quant à leur l'attachement envers l'organisation. Pour pousser notre réflexion plus 
loin, des usagers influenceurs ayant un attachement à l'organisation pourraient 
s'avérer des alliés utiles, par exemple, en cas de crise. Cette remarque fait écho aux 
travaux de Charest et Doucet (2014) qui mentionnent que l'identification des leaders 
d'opinion peut être un bon moyen de prévention de crise sur les médias 
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socionumériques. Les mêmes auteurs constatent que dans le domaine des relations 
publiques, plus précisément dans celui de la gestion de communautés au Québec, peu 
d ' efforts sont faits au niveau de la recherche sur la communauté. Paradoxalement, 
selon Charest et Doucet (2014), pour parler d'un dispositif qui serait véritablement 
bidirectionnel et symétrique, il faudrait qu' une organisation dispose des mécanismes 
de recherche et d'écoute, afin de s' adapter à ses communautés en ligne et d' identifier 
rapidement les leaders en situation sensible. Nos résultats, amalgamés avec les 
résultats de recherche de Charest et Doucet (2014), nous poussent à conclure que les 
organisations gagneraient à faire une veille afin d ' identifier des usagers influents dans 
leurs communautés en ligne. Pour tenir compte du contexte du cas étudié, notons 
toutefois que la campagne de communication pour l' exposition Chihuly: un univers à 
couper le souffle a eu lieu en 2013 et que les processus de veille et de planification 
sur les médias socionumériques du MBAM ont probablement évolué depuis. Enfm, 
l' identification de ces usagers ne devrait pas se faire uniquement avec le ratio A/a, 
puisque ce dernier pourrait s' avérer trompeur. Les caractéristiques des usagers (lieu 
géographique, occupation et domaines d' intérêts) sont tout aussi importantes, car 
elles permettent de savoir si ces derniers sont pertinents et utiles pour 1 'organisation. 
Dans le cadre de notre recherche, parmi les comptes que nous avons identifiés, 
certains avaient un ratio A/a pertinent, mais n 'avaient pas les caractéristiques 
pertinentes pour être considérés comme des influenceurs. Par exemple, le compte C69 
était un bot. 
5.4 L ' évolution des médias socionumériques 
Tout au long de notre recherche, nous avons pns en considération le fait que 
1 ' exposition Chihuly : un univers à couper le souffle a pris place au MBAM dans 
1 ' année 2013. Ainsi, lors de la récolte et 1' analyse de nos données nous avons été 
consciente que les fonctionnalités des plates-formes numériques n' étaient pas les 
112 
mêmes que celles disponibles aujourd 'hui, en 2015. Cette particularité de notre étude 
dénote l'évolution rapide des médias socionumériques à laquelle les organisations 
(ainsi que les usagers) doivent faire face. Par exemple, lors de l'entrevue, M. Bastien 
a souligné que le MBAM n' avait pas de calendrier éditorial lors de la campagne de 
communication pour l'exposition de Chihuly sur les médias socionumériques et que 
cette campagne avait été une forme de laboratoire expérimental pour le Musée. À 
l ' inverse, aujourd'hui, le Musée dispose d'un calendrier éditorial, donc d'une 
meilleure organisation quant à la gestion de ses activités sur les médias 
socionumériques. Ceci renforce 1' importance des recherches dans le domaine afm de 
créer des bases solides pour les organisations dans la gestion des médias 
socionumériques en leur permettant de justifier les avantages et limites des outils à 
mettre en place. L'alliance des théories en communication et des méthodes de 
communication sur les médias socionumériques permet l'établissement d'outils et de 
façons de faire durables. 
CONCLUSION 
Le Web social et les médias socionumériques sont à la base de nos intérêts de 
recherche. Les mutations et les altérations qu'ils apportent à la profession des 
relations publiques et, plus précisément, la participation des influenceurs dans une 
campagne de relations publiques ont fait naître les questionnements qui ont alimenté 
notre recherche. L'étude du cas de l'exposition Chihuly: un univers à couper le 
souffle du MBAM nous a permis de poser un regard précis sur le phénomène. 
Notre objectif de départ était de comprendre comment sont inclus ou s'incluent les 
influenceurs dans le cadre d'une campagne de relations publiques sur les médias 
socionumériques. Nous voulions savoir de quelle façon le MBAM avait diffusé 
l'infonnation sur les médias et connaître les caractéristiques des comptes influents 
ayant été engagés dans la campagne de communication sur ces médias. 
Notre question de recherche générale était : comment les influenceurs sont-ils inclus 
ou s'incluent-ils dans une campagne de relations publiques sur les médias 
socionumériques ? Afin d'établir un parcours de recherche concis et structuré, nous 
avons formulé les quatre sous-questions recherche que voici: 
• Quelle(s) était(ent) la ou les stratégie(s) de communication sur les médias 
socionumériques du MBAM lors de sa campagne concernant l' exposition 
Chihuly : un univers à couper le souffle ? 
• Comment le MBAM a-t-il diffusé l' infom1ation sur Twitter? 
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• Quels sont les usagers qui ont été engagés dans la campagne et qui ont eu 
de l' influence sur la diffusion de l' information sur Twitter? 
• Quelles sont les caractéristiques de ces usagers ? 
Dans le but de nous munir d'une base solide, nous avons eu recours à des concepts et 
à des théories qui relèvent à la fois de la recherche traditionnelle en communication, 
des relations publiques et des médias socionumériques. Dans un premier temps, nous 
avons retenu des approches sur l'influence personnelle et la diffusion de 
l'infonnation : la théorie du Two step flow (Katz et Lazerfeld, 1955), le concept 
d'influence personnelle ainsi que la théorie de la Diffusion des innovations (Rogers, 
1962). Ces approches ont permis de définir les processus d'influence ainsi que l'un 
des concepts dominants de notre recherche : l'influenceur (ou leader d'opinons). Afm 
d'actualiser ce concept en regard des communications en ligne, une revue de la 
littérature sur les influenceurs a été ajoutée. 
Dans un deuxième temps, nous avons tenu compte de la théorie de l'Excellence de 
Gunig et Hwlt (1984 ), en particulier du concept de communication bidirectionnelle 
symétrique, afin de schématiser les relations publiques et leurs enjeux sur les médias 
socionwnériques. Toujours dans le but d'actualiser notre cadre conceptuel en regard 
des communications en ligne, nous avons développé ce cadre avec une revue 
d'ouvrages scientifiques sur les relations publiques et les médias socionwnériques, 
ainsi que sur l'utilisation de Twitter en relations publiques. 
Finalement, nous avons défini la notion de communauté en ligne et soulevé les 
divergences concernant l'utilisation des termes communautés en ligne et publics. 
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Les données de terrain de la recherche proviennent de deux sources différentes. 
Premièrement, nous avons effectué une entrevue préliminaire avec l'attaché de presse 
qui était en poste au MBAM lors de la campagne de communication pour l'exposition 
À couper le souffle, Thomas Bastien. Cette entrevue à permis d'établir les bases de 
notre collecte de données et de l'orienter. Elle avait pour but de tracer une première 
image de la campagne, afin de connaître les stratégies communicationnelles mises en 
place par le Musée, tant en general que sur les medias socionumériques. L'entretien a 
été enregistré et transcrit sous la forme d'un verbatim. 
Deuxièmement, nous avons relevé l'entièreté des tweets émis par le compte Twitter 
du Musée pendant la période du 25 mai au 27 octobre 2013. En tout, 270 tweets ont 
été retenus. Les tweets ont premièrement été classés en ordre chronologique. Puis, 
nous avons identifié les tweets correspondant à l'exposition des œuvres de Chihuly. 
Les 102 tweets en lien avec la campagne de communication de Chihuly : un univers à 
couper le souffle ont été soumis à tme analyse de contenu, le tout ayant pour but de 
déterminer comment le MBAM avait diffusé l'information. 
Troisièmement, nous avons identifié les comptes ayant été engagés et ayant participé 
à la diffusion de l'information. Puis, à l'aide de certaines caractéristiques sur les 
influenceurs relevées lors de notre revue de la littérature, plus précisément le ratio 
A/a proposé par Galan et Vignolles (201 0), nous avons identifié les comptes les plus 
influents. Ensuite, toujours en nous appuyant sur notre revue de la littérature sur les 
influenceurs, nous avons déterminé les caractérisques de ces comptes en fonction de 
leurs profils Twitter. 
Notre parcours méthodologique et notre présentation et analyse des données ont 
pemlis de répondre à notre question ainsi qu'à nos sous-questions de recherche. 
Parallèlement, l' agencement de nos résultats de recherche avec une pré et post revue 
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de la littérature a permis réflexions et observations additionnelles sur le sujet. Voici 
donc les résultats marquants de notre recherche dont nous avons discuté dans le 
chapitre V. 
• Les médias socionumériques peuvent être une vitrine additionnelle pour les 
Musées 
Dans la même ligne de pensée que Besset (2011), nos résultats de recherche 
démontrent que les Musées ont intérêt à être présents sur les médias socionumériques. 
Ces derniers peuvent être un canal de communication différent pour les musées, car 
ces derniers peuvent diffuser de l' information et du contenu supplémentaires sur la 
place publique, et ce, à l' extérieur des murs physiques. Les médias socionumériques 
servent également d'outils pouvant aider les publics à s' intéresser aux contenus des 
expositions d'une façon différente. Par exemple, via l' intérêt voisin que peut 
représenter la photographie. Notre recherche a également démontré que les musées 
gagnent à publier du contenu qui engage les usagers et qui favorise 1' échange avec 
ces derniers, car ils partagent de 1 ' information supplémentaire aux usagers, qui 
n ' aurait pas été accessible autrement; ce type de publication était classée dans la 
catégorie Arrière scène. Cette catégorie réfère à un évènement ou un fait en lien avec 
l ' exposition, mais qui ne vise pas sa promotion directe. 
• L' utilité des influenceurs pour les organisations 
o Le développement des communautés en ligne via les médiateurs 
sociaux 
Les influenceurs, et plus précisément les médiateurs sociaux, peuvent être utiles afin 
d ' élargir les communautés en ligne des organisations. Grâce à leur grand nombre de 
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connexiOns, les médiateurs soc1aux, appelés bridges (Himelboim et al. 2012) ou 
connecteurs (V emette et al. 201 0), peuvent relier les organisations à différents 
groupes sur les médias socionumériques que les organisations n ' atteindraient peut-
être pas naturellement. En creusant les propositions d'Alloing et al. (2012), outre 
l'attention à l'autorité énonciative des comptes influents (approche énonciative), les 
organisations devraient donc également porter attention au positionnement de ces 
comptes dans leurs réseaux (approche structurelle). Ces approches complémentaires 
gagneraient de plus à être combinées avec les degrés de ratios Abonnés/abonnements 
et avec les objectifs correspondant aux types d'influenceurs afm de gagner en 
précision, tel que le montrent nos résultats et tel que nous avons cherché à le résumer 
dans le tableau 7. Ce tableau pourrait d'ailleurs constituer un outil d'identification 
pratique pour une organisation. 
o Le développement des communautés en ligne et 1' augmentation des 
canaux de diffusion via la création de partenariats 
La création de partenariats avec d' autres organisations (comme celle que le MBAM a 
créée avec Tourisme Montréal) pourrait permettre aux organisations de développer 
leurs communautés en ligne et d' accroître l' efficacité les canaux de communication 
en comptant sur la visibilité exponentielle permise. 
• L ' importance de la veille et de l' écoute sur les médias socionumériques 
Comme le mentionnent Charest et Doucet (2014), les organisations doivent disposer 
de mécanismes de veille et d' écoute sur les médias socionumériques afm d' identifier 
les influenceurs. Bien que le ratio A/a puisse être utile, notre recherche a démontré 
que les caractéristiques (lieu géographique, occupation et domaine d'intérêts) des 
------------------------------------------------------
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profils influents sont tout aussi importantes parce qu'elles permettent de catégoriser 
les influenceurs et d 'évaluer leur pertinence pour l' organisation. 
• L' importance des recherches dans le domaine des médias socionurnériques 
Finalement, à la suite de notre recherche, nous avons pris conscience que le domaine 
des médias socionurnériques évolue très rapidement. Ce constat, dressé lors de 
1' entrevue et lors de la récolte de nos données, traduit 1' importance d' allier théories 
de la communication et pratiques de terrain des médias socionurnériques dans des 
recherches futures. 
Notre recherche avait plusieurs objectifs. Tout d'abord, nous avions à cœur d' explorer 
le sujet par curiosité personnelle et par volonté de compréhension. Par ailleurs, nous 
désirions fournir des outils, ou du moins, quelques clarifications sur l'utilisation des 
médias socionurnériques en relations publiques ainsi que sur le phénomène des 
influenceurs aux professionnels des relations publiques. Enfin, nous souhaitions faire 
le pont entre des théories classiques en conmmnication et les médias 
socionumériques, soit la Théorie du Two step flow et celle de l'Excellence 
(communication bidirectionnelle symétrique, pour être plus précise) en relations 
publiques. 
De fait, notre recherche a permis de mettre à jour, en partie, un concept central dans 
la théorie du Two step flow , soit celui du leader d ' opinion ou plus précisément, le 
concept d' influenceur. Notre travail contribue à la définition du concept et propose 
une adaptation de celui-ci aux médias socionurnériques. Dans ce sens, nous avons 
décliné le concept en identifiant des comptes conm1e étant médiateurs 
sociaux/connecteurs78 . Nos résultats de recherche précisent le rôle des influenceurs et 
78 En nous référant aux travaux de Hi mel boi rn et al. (20 14) et V ernette et al. (20 12). 
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des médiateurs sociaux/connecteurs ainsi que les enjeux de leur participation dans 
une campagne de communication sur les médias socionumériques. 
Notre recherche a également contribué à l'adaptation de la théorie de l'Excellence en 
relations publiques aux médias socionumériques. Ainsi, notre travail a permis de 
confim1er, en partie, un modèle de communication utile pour les médias 
socionumériques, soit celui de la communication bidirectionnelle symétrique. 
Ainsi, notre recherche a tenté de proposer un apport empirique en mettant à jour ces 
théories et en les appliquant à des phénomènes émergents. D'autre part, notre 
recherche a impliqué la construction d'une démarche et d'outils d' analyse 
spécifiques, ce qui pourrait constituer une contribution sur le plan méthodologique. 
Tout au long de notre recherche, nous avons dû modifier notre trajectoire, trouver des 
solutions et faire face à des obstacles que nous n'avions pas imaginés au préalable. 
Ainsi, nous avons pris connaissance de certaines limites quant à notre récolte de 
données pouvant affecter nos résultats de recherche. Premièrement, suite à l'entrevue 
avec Thomas Bastien, contrairement à ce que nous avions imaginé, les médias · 
socionwnériques avaient une place importante dans la campagne, mais ne faisaient 
pas partie des principales stratégies du MBAM. La campagne Chihuly : un univers à 
couper le sou.ffle a été une sorte de laboratoire expérimental pour le musée, mais un 
laboratoire instinctif et complémentaire par rapport au reste de la campagne. Sans 
remettre en question la valem et la légitimité de notre recherche, nous croyons que 
nous aurions pu répondre à notre question principale et à nos sous-questions de 
recherche différemment. Ainsi, il serait pertinent, avec les mêmes questions et sous-
questions de recherche, d'interviewer des professionnels des relations publiques, en 
agence ou en organisation, et les questionner sur leur mode de fonctionnement en ce 
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qui concerne les influenceurs. Cette façon de faire nous aurait également permis 
d'approfondir notre recherche sur l'aspect de la définition des influenceurs. Comme 
démontré plus tôt dans ce chapitre, il semble y avoir une dichotomie dans la façon de 
définir les influenceurs aux niveaux professionnel et scientifique (par exemple, la 
définition de M. Bastien divergeait de celle que nous avions développée au fil de nos 
lectures et de notre formation universitaire) . De plus, dans l'optique où nous désirions 
étudier le phénomène des influenceurs sur les médias socionun1ériques, nous croyons 
qu'il aurait également été pertinent d'analyser une campagne de communication qui a 
uniquement pris forme sur les plate-formes numériques. Cela dit, ces sujets et 
méthodes de recherche pourraient être retenus pour des recherches ultérieures. 
Deuxièmement, lors de la récolte préliminaire de nos données, nous avons rencontré 
certaines difficultés pour retracer l'information sur Twitter. Par exemple, le moteur de 
recherche Twitter SeG1'Ch Advance ne nous permettait pas de voir les retweets faits à 
partir du compte du MBAM. Nous croyons que cette restriction a probablement 
modifié ou altéré nos résultats de recherche, puisque avons dû récolter uniquement les 
tweets émis par le MBAM. 
Finalement, les études sur les médias socionumériques sont souvent caractérisées 
par la limite quant à l'identification des usagers, due à la nature anonyme 
d'Internet. Comme le soulignent Himelboini et al. (2014) certains individus 
peuvent ne pas vouloir être identifiés sur la toile et arborer une identité 
numérique trompeuse ou non conforme à leur identité réelle. Ainsi peut-on dire 
que notre recherche contient très certainement des biais quant à la véracité des 
informations présentées sur les profils analysés. Malgré tout, les auteurs cités 
précédemment mentionnent que « this anonymous nature of the Internet somewhat 
undermines almost any analysis of user-generated and self-reposted content » (p. 
376). 
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Au cours de la dernière année, notre recherche et nos réflexions sur les médias 
socionumériques ont fait naître divers questionnements et découvertes. En lien avec 
notre recherche et dans l'optique de poursuivre nos réflexions sur les influenceurs, 
notamment au doctorat, il serait pertinent d'en apprendre davantage sur les relations 
entre les influenceurs et les organisations. De façon plus précise, nous aimerions nous 
intéresser au journalisme de contenu (ou journalisme de marque) sur les médias 
socionumériques. Dans la pratique, de plus en plus d'influenceurs, de blagueurs ou de 
blogues sont payés par les organisations pour faire la promotion de ces dernières 
(Mendoza, 2010). Est-ce une nouvelle façon de recruter des an1bassadeurs de 
marque? Quels sont les aspects éthiques à prendre en considération ? Comment cela 
modifie-t-il les façons traditionnelles de faire des relations publiques et du 
journalisme? Quelles relations les organisations entretiennent-elles avec les 
influenceurs? Comment les sélecti01ment-elles? Maintenant que nous en avons 
appris davantage sur les caractéristiques des influenceurs, nous aimerions analyser et 
poser un regard critique sur les relations entre les influenceurs et les organisations via 
le journalisme de contenu. Cette avenue pourrait constituer, nous le croyons, un 
bassin de recherche adéquat pour approfondir ce que nous avons vu à travers ce 
mémoire. 
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ANNEXE A 
COMPTE TWITTER DU MBAM 
MBAM 
4tmbamll 
Musée des oeaux·ans de Montréal / 
Montreal Muset.Jm of File Arta: 
f~.~l 
........,.,..com~_ 
yootubo.ccmlml>ammrnfO 
9 Montréal 
8 mbam.qc.<'.a 
0 Inscrit &n nO\'embte 2009 
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Dans le secret de l'atelier de Rodin 
Ou 30 mal au 18 octobre 2015 
#mbamrodin 
TV.1ŒTS .-.eot..tiEMENTS A&ONtd.s :-=:~l~ ....... ;:-~;--.:lii--0 ··:::w• 2 989 1 764 64,4 k 1 828 2 - - -
Tweets Tweets & réponses Photos & Vidéos 
1 MBAM~·8t'l «Ça fourmille dans les Musées cet été» 
LeDevoir Bravo macmtl 
PointeaCalliere et tous les Musées de 
Montréal ! :) ledevoir.com/culture/actual ... 
VOn'WIW:.fM 
1 MBAM t'frt: 29 Ce soir, visitez l'expo Rodn à 112 prix et assistez au numéro impressionnant de l'artiste de cirque J1mmy Gonzalez 
on.1b.me/1LY61Hb 
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ANNEXEB 
VERBA TIM DE L'ENTREVUE 
Sarah Morissette (S.M.) : J'ai divisé l 'entrevue en trois blocs. Donc, le premier bloc 
porte sur l 'élaboration de la campagne en général. En 
comparaison avec les autres expositions, quelle est 
l' importance de cette exposition pour le musée ? 
Thomas Bastien (T.B.): Il y a avait des gros enjeux pour Chihuly. Premièrement, 
c'est un artiste américain que personne ne connaissait à 
Montréal. Donc des enjeux de reconnaissance de la part du 
public. C'était un très gros enjeu. Le deuxième enjeu est de 
faire en sorte qu 'une exposition d'été plaise à tout le 
monde et qu ' elle soit accessible à tous, c'était le 2e enjeu. 
Nous au niveau des cornnmnications, notre enjeu était de 
faire une vedette à Montréal avec une pers01me que 
personne ne connaissait. De faire en sorte que la campagne 
explose complètement. Que ce soit sur le web, sur les 
médias traditionnels, etc. Donc c'était le gros défi pour 
nous. 
S.M. :Donc c'était une campagne importante pour le Musée? 
T.B. : Il faut se dire que toutes les expositions du musée, nos objectifs font en sorte 
que l' on rentre dans notre argent. S' il y a plus de visiteurs que prévu, c'est de 
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1' argent qui entre pour le musée, qui sert pour 1 ' autofmancement du musée et 
pour le déplacement des expositions à l'étranger. Lorsqu'une exposition ne 
fonctionne pas, tout le musée est imputé et en souffre. C' est pour cela que toute 
exposition est importante. L'exposition de Chihuly était particulièrement 
importante puisque les enjeux de reconnaissance de l' artiste n ' étaient pas 
présents lors d' expositions antérieures. 
S.M. : C'est intéressant parce que Chihuly est une « grosse machine », une grosse 
entreprise .. . 
T.B. : C'est une grosse machine au niveau des États-Unis, mais il n'y a jamais eu 
d' exposition au Canada, donc personne ne le connaissait. Les seuls 
commentaires que l' on avait, c ' étaient des personnes qui l'avaient vu au 
Belagio à Las Vegas où il y a une sorte de toit conçu par Chihuly. Sinon, la 
plupart des personnes ne c01maissaient vraiment pas Chihuly. 
S.M. :Les objectifs, buts, messages, axes et objectifs étaient de . . . 
T.B. : L'Objectif était de prendre un artiste lambda et le transformer en célébrité de 
Montréal. Prendre une exposition colorée, accessible et la transformer en 
véritable événement montréalais pour l' été . 
S.M. : De façon générale, pour la campagne, c' était quoi les outils que vous avez 
utilisés ? 
T.B. : On utilise énormément d'outils au niveau du musée. On a différents types de 
médias. Les médias propriétaires, ce qui nous appartient : le magazine, 
l' infolettre, les écrans à l' intérieur du musée, les clients V.I.P. C' est ce qu'on 
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utilise nous, à l' interne pour diffuser de l' information. Après, en relations 
publiques, c'était 1' annonce au préalable. Par la suite, ce qui a été intéressant 
c'était les médias achetés, donc tout ce qui est dans les médias traditionnels, le 
web, les médias sociaux (MS) et toutes ces choses-là. On a pas fait de 
campagne achetée sur le web, avec Facebook et autre. Ça a été une campagne 
qui a été très intuitive. C'est vraiment les différents médias qu'on a utilisés. De 
manière globale, on a utilisé l'ensemble des outils qui étaient à notre 
disposition. On a fait, par exemple, l' installation d'une œuvre à l 'extérieur du 
musée, afm que ça soit accessible et reconnaissable. 
S.M. :Achats de médias, on parle de publicité à la télévision, affiches ? 
T.B. : Oui, affiches, télévision et imprimés. 
S.M. : J'imagine que vous avez effectué des relations de presse traditi01melles. Quels 
types de journaux avez-vous ciblés? 
T.B. : On était sur différents types de journaux. Au musée, dans le cas d'une 
exposition, on a quatre différents publics. Le public québécois (Québec, 
Montréal, etc.), le public pancanadien (Toronto, Ottawa, Vancouver, etc.), le 
public international qui est divisé en deux : celui des États-Unis (Wall Street 
Journal, New York Times ou New-Yorker) et celui de l' autre côté de 
l' Atlantique (Les Beaux-Arts, l 'Oeil, Le Point, etc.). Puis après de manière 
générale, on essaie d'aller au niveau international. Donc on va vers Londres, 
tout ce qu'on peut. 
S.M. : C' est vraiment d' envergure internationale. 
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T.B. : Comment ça fonctionne en terme de relations publiques. Il y a deux opérations 
majeures. La première est la préannonce de l'exposition environ 5 mois avant 
l'annonce de l' exposition qui se fait une semaine avant l' ouverture de 
1' exposition. 
S.M. :Avez-vous eu des mentions à l' international? 
T.B. : Oui on a eu des mentions à l' internationale. Des journalistes français sont 
venus. On a eu des mentions aux États-Unis avec la publication de l'œuvre de 
Chihuly en français uniquement, ce qui était une première. 
S.M. : C'est intéressant à savoir. Donc, c' est ce qui termine le premier bloc. Ça a 
permis de situer l' ampleur de la campagne. Maintenant, au niveau des médias 
socionumériques, si on compare avec la campagne hors ligne. Savez-vous quel 
est le pourcentage d' importance ou d'utilisation des MS versus les outils 
traditionnels? 
T.B. :Il faut se dire que le musée, avant il y a environ un an et demi, ne faisait aucune 
publicité sur les médias socionwnériques. Toute l'acquisition que l'on faisait, 
donc des membres Facebook, Twitter, YouTube, Instagram était de manière 
innée et organique avec l' aide d' aucune publicité. Dernièrement, nous avons 
commencé à faire de la publicité sur Facebook, ce qui a ramené énormément de 
trafic. Notre site Internet est maintenant relié sur les médias socionumériques, 
ce qui n' était pas là avant. En terme d' importance sm les MS, on était environ à 
40 000 membres Facebook, 20 000 membres Twitter et 2 000-3 000 personnes 
sm Instagram, par exemple. Ce qui nous a aidé énormément, c'est la réalisation 
d'une vidéo promotionnelle qui avait pom sujet le montage du Soleil à 
l'extérieur du musée, qui a eu 40 000 à 50 000 vues. Le partage de photos a 
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également énormément aidé. Nos propres MS ont été utiles pour partager 
l' information, mais ce qui a été le plus utile, c' est le partage des photos, 
d' informations et de vidéos par nos visiteurs via leurs propres comptes sur les 
MS. 
S.M. : Donc pendant l'exposition, vous n' avez fait aucun achat de publicité sur les 
MS. 
T.B. :Non, pas pour Chihuly. 
S.M. :Pensez-vous que les MS ont contribué directement au succès de la can1pagne? 
T.B . : Oui tout à fait. En fait, il y a deux types d' expositions. Celles qui sont plus 
grand public et celles qui sont plus pointues. Celles qui sont moins grand 
public, plus pointues, génèrent moins de partages, c' est un public plus averti. 
C' est un bassin cible beaucoup plus restreint en terme de partages. Lorsque l' on 
se retrouve avec des expositions grand public, où les appareils photo et 
téléphones intelligents sont autorisés et qu ' en plus de ça on se retrouve devant 
du verre qui brille de milles et une couleurs, avec un soleil de verre à l' extérieur 
du musée, c' est sur que pour nous en terme de partage de photos et de vidéo, 
l' impact est colossale. C'est intéressant parce que l 'on a vu des personnes qui 
partageaient du contenu en Corée, au Mexique, aux États-Unis, en France, il y 
avait des dizaines de langages (persom1es) qui répondaient sur notre page pour 
dire à quel point ils avaient aimé l' exposition. C'est ça qui est très intéressant. 
S.M. : Donc l' impact pour le musée à dû être profitable ! Vous avez mentionné les 
médias que vous avez utilisés: Facebook, Twitter, Instagram et YouTube, c' est 
cela ? 
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T.B. : Exact. On avait deux partenariats, le premier était avec les bus touristiques de 
Montréal qui s' arrêtaient devant le Soleil (le musée) et qui faisaient descendre 
les passagers. Donc ça c' était encore une fois un apport supplémentaire en 
terme de photos, de vidéos et tout cela qui étaient pris devant le Musée. Le 
deuxième était avec tourisme Montréal pour la campagne #mt/moments . On a 
installé tm cadre devant le Soleil de Chihuly, qui faisait encore une fois profiter 
le Musée et Tourisme Montréal à la fois. 
S.M. :Est-ce qu ' il y en a (MS) que vous avez privilégié plus que d' autres? 
T.B. : Facebook et Twitter ont été privilégiés énormément tous les deux. Ce qui est 
intéressant c' est que l' on travaille avec beaucoup de photos. Sur Facebook, 
partager un album photo est très intéressant pour nous. Instagram, ça a été la 
première fois ou l'on a poussé le contenu parce que c'était tellement beau à 
prendre en photo, alors on a poussé énormément. En plus avec la campagne 
#mt/moments, c' est là où on allait beaucoup plus loin. 
S.M. : Selon vous, quelles MS ont générés le plus de visibilité ? 
T.B. : C' est difficile à dire parce que, encore w1e fois, il y a deux types de 
référencement. Il y a des personnes qui vont taguer dans leurs propres 
publications. Pour le musée, Facebook c' est le plus important avec YouTube 
pour cette campagne-là. C' est ça qui a généré le plus de partage de contenus et 
autres. Après quand on parle des utilisations des réseaux sociaux, ça, c' est autre 
chose. La plupart du temps on n' a pas de référence Chihuly ou il y a différents 
types de référencement, différents types de mots-clés qui peuvent être utilisés et 
c' est extrêmement complexe de les retrouver. Surtout sur Facebook, car les 
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personnes ne taguent pas le musée la plupart du temps. Je dirais qu 'en terme 
d'impact des MS qui ne viennent pas de nous, mais des autres, Instagram a joué 
un très gros rôle et Facebook aussi. 
S.M. : Pour ma recherche, je me limite à Twitter. Pensez-vous qu'il a été pertinent 
aussi? 
T.B. : Non, Twitter est extrêmement intéressant. C' est bien parce qu'on a vu notre 
nombre d'abonnées énormément augmenter. Après c' est juste que quand on est 
sur du partage photo Twitter et du contenu interactif, à l' époque, le type 
d'insertion n'était pas le même. En 2013 , ce n'était pas du tout la même 
plateforme qui existait. Cette plateforme-Jà était beaucoup moins user friendly 
par rapport aux photos et vidéos. C'était plus du partage de contenus 
informationnels, par exemple des liens. Les partages de contenus entre les 
différentes plateformes, par exemple avec Instagram, n' étaient pas les mêmes 
que ceux que l' on connaît aujourd'hui. 
S.M. : Est-ce que c' est possible de dire c' est quoi les mots-clés ou les mots clics 
principalement utilisés pendant la campagne de la part du musée? 
T.B . :Oui, Chihuly, MBAMTL, acouperlesouffle, breathtaking, mtlmoments. 
S.M. : Est-ce que des outils, du visuel ou du· contenu qui ont été significatif pendant 
la campagne? 
T.B . : Oui, la vidéo YouTube, sans aucun doute. Elle a été vue sur YouTube et elle a 
été diffusée sur d' autres réseaux. Beaucoup de photo du Soleil devant le musée 
et de l' exposition à l ' intérieur. 
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S.M. : Ça m'amène à vous questi01mer sur la vidéo. Elle a beaucoup plus de vues que 
les autres vidéos de la chaîne du musée. Est-ce possible pour vous d' expliquer 
le succès de la vidéo ? 
T.B. : Oui, en fait je m' en suis servi pour les relations publiques. Ce qui a été 
intéressant, c'est que Radio-Canada 1' a reprise. Des programmes télévisés 
comme Global, CBC, CTV, Radio-Canada qui ont repris la vidéo et qui l' on 
utilisé pour faire la promotion de Chihuly avant qu'on débute la promotion et la 
publicité officielles. 
S.M. :Donc, la vidéo a été reprise dans les médias traditioru1els? 
T.B.: Exactement, le Soleil a été installé avant l'exposition. Donc on s' est servi du 
Soleil conm1e une sorte de teaser de 1 ' exposition et ça a très très bien marché 
S.M. : Est-ce que vous avez fait des relations de presses en ligne avec les blogueurs 
ou les influenceurs. 
T.B. : Oui , ils font partie de notre liste de presse pour la plupart. Moi j ' en connais 
beaucoup aussi, parce que je suis w1 ancien blogueur. Donc, lors de 
l' exposition, tous mes amis blogueurs sont venus, mais en plus de cela, j ' ai vu 
des blogueurs internationaux qui sont venus visiter. Beaucoup étaient 
américains. D 'ailleurs, quand on écrit Chihuly/Montréal Museum of fines arts 
on tombe sur énormément de blogues parce que ça a été un sujet super bien 
discuté. Encore une fois , y' a des sujets qui se prêtent bien pour des blogues et 
d' autres qui se prêtes moins bien. Pour l' exposition de Chihuly, le visuel était 
incroyable. Je pouvais amener des amis blogueurs, des contacts à l' intérieur de 
1 ' exposition et les lâcher pendant une heure une heure et demie et savoir que ça 
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allait être du bonbon pour leur lectorat. Je n' avais vraiment pas de problème au 
niveau du contenu. Si on regarde au niveau des opérations de presse, à 
l'habitude ce que je fais , c' est des événements blagueurs. Par exemple, pour 
l' impressionnisme, on avait fait « le parfum des impressionnismes» avec une 
parfumeuse qui était venue au musée. C'était en deux parties, une visite de 
l' exposition puis après on avait fait un atelier. Mais là, Chihuly fonctionnait 
tellement bien qu'on a suivi le courant et on a justement utilisé beaucoup plus 
de contenu qui était créé par les autres pour lancer l' exposition elle-même. 
S.M.: Donc en fait juste l' exposition à elle seule .. . 
T.B. : Oui, c'était un argument de vente. Et y' a des personnes que je ne connaissais 
même pas, des journalistes que ne connaissait même pas qui me demandaient 
des billets et des dossiers de presse, à la pelle. 
S.M. : En fait, pour les influenceurs, vous avez une liste de presse et vous envoyez le 
même contenu que les journalistes traditionnels ? 
T.B. : Oui exactement. En fait, c' est parce que quand on a des évènements pour les 
blagueurs, c' est des évènements spécifiques, mais ils ne sont pas dans une liste 
de presse différente. Ils reçoivent le même contenu que les journalistes et puis 
quand on a des évènements supplémentaires destinés pour eux, là ils sont 
invités. Don c' est pour ça que les journalistes étaient au courant de ce que l' on 
faisait au musée, car on les avait déjà invités à des événements spécifiques. De 
mon côté j ' avais créé un programme qui s' appelait le programme M+, qui était 
une sorte de programme tapis rouge pour les journalistes. Ils recevaient le 
magazine, des cartons d' invitations pour les premières de toutes les expositions, 
plus la carte VI.P pour entrer directement au musée. Cela faisait en sorte qu'en 
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tout temps, ils étaient les bienvenus à venir sans que je les aie invités. Donc il y 
a avait la technique de faire en sorte qu' au fur et à mesure, moi je leur envoie 
des communiqués de presse et même eux de manière personnelle, ils étaient les 
bienvenus au musée en tout temps. Ils sont toujours les bienvenus. 
S.M. : Donc, s1 on veut vous entretenez une relation avec les blagueurs et 
journalistes. 
T.B. : J'en connais beaucoup et certains sont devenus des bons amis. Par exemple, 
aujourd 'hui j 'ai diné avec Éric Clément de la presse. Donc oui c ' est des 
relations qui se sont créées. 
S.M. : Cela m'amène à parler un peu de Twitter. C' est quoi la place que ce média a 
prise dans la campagne ? Je sais qu' au Québec Twitter est moins populaire et ça 
rejoint moins monsieur madame tout le monde. C' était quoi? 
T.B. :En fait ce qui est intéressant, c' est que Twitter c' est un contenu spécifique et on 
en diffuse beaucoup. Des contenus spécifiques dédiés à l' art et des contenus par 
exemple des conférences de presse qu 'on a au musée. Des choses comme ça. 
On a vu aune augmentation drastique du nombre d'adonnée avant et après 
l' exposition. Il y a plusieurs choses qui étaient faites de manière innée. Les 
visiteurs qui s' ab01ment à nos plateformes, c'est quand même l' exposition qui a 
été le plus courue au cours des dix dernières mmées. La deuxième chose c' est le 
fait que des célébrités ont commencé à nous suivre et à tweeter des choses par 
rapport à notre exposition, cela a ramené beaucoup de personnes. De manière 
générale ont étaient meilleurs sur les MS de ce qu'on était avant, donc notre 
utilisation était plus compétente qu' avant. Toutes les choses faisaient en sorte 
que l 'on s' adaptait de plus en plus à des plateformes qui initialement étaient peu 
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connues. Donc, l'expérience qu'on a gagnée, plus le nombre de visiteurs, plus 
des personnes de référencement qui ont commencé à tweeter sur nous. 
Dernièrement, les partenariats que l' on faisait avec Tourisme Montréal et 
différents blogueurs ont fait en sorte que ça nous ramenait du monde. 
S.M. : Quand vous parlez de célébrités, vous voulez dire qu'elles relayaient vos 
publications 
T.B. : Ils allaient sur le musée et ils tweetaient avec le #MBAMTL 
S.M. :Donc eux quand ils étaient là, ce n'était pas juste du contenu? 
T.B. : Non c' était pas juste du contenu, mais il y en a quelques-uns qui le font 
régulièrement. Ils transfèrent le contenu. Et moi ce que je faisais beaucoup dans 
cette période là, il y avait beaucoup d' articles qui sortaient sur les vedettes « ce 
que préfèrent les vedettes cet été », par exemple. Nous étions tout le temps 
mentionné. « Qu'est ce que vous préférez au MBAM ? L'exposition de Chihuly, 
l' exposition de Chihuly ... ». Donc l' exposition s' est retrouvée dans cette 
espèce de célébrité là, ce qui a fait en sorte qu'elle a pris beaucoup d' ampleur. 
S.M. : O.k. c' est intéressant. Si on parle de gestion des MS, est-ce que vous utilisez 
des outils de gestion des MS ? Comme TweetDeck, par exemple 
T.B. : Oui , Hootsuite. 
S.M. :Donc vous gériez Facebook et Twitter avec Hootsuite. ? 
T.B. : Oui, à l' époque c' était ça. J'avais la responsabilité de m'occuper des relations 
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publiques au. musée. Ce n' était pas mo1 qUI gérais les MS. Dans tous les 
journaux que je retrouvais et dans tous les témoignages que j ' avais ou dans tous 
les textes que je créais pour les journalistes, on les transférait en contenu ·Ms. 
Ce n' était pas moi qui mettais ces informations-là sur les MS. Nous ce qu'on 
utilisait à l' époque c'était Hootsuit. Peut-être que ça a évolué depuis, ça fait 
quand même deux ans. 
S.M. :Est-ce que vous avez utilisé un calendrier de MS pour l' exposition? 
T.B. : Non. Ce qu'on avait essayé de faire initialement, on avait un calendrier 
d' exposition dans lequel on savait qu ' il y avait du contenu qui allait être relayé. 
On savait plus ou moins qu'est-ce qui allait sortir. Maintenant, je sais qu' ils ont 
un calendrier d' édition sur Facebook et Twitter. À l' époque, c' était beaucoup 
plus inné, même si on savait qu' il y avait des périodes cruciales dans lesquelles 
on savait qu' il fallait mettre de l ' information particulière. On n' avait pas de 
calendrier éditorial. , mais on connaissait l' information à mettre de l ' avant. 
Encore une fois , ce qui a fait la force de cette campagne-là, c' est qu'il y avait 
du contenu qUI était posté sur les MS chez nous, qui était complètement 
incroyable. On réutilisait ce contenu-là pour pousser les personnes à 
s' impliquer. Autant que nous on créait du contenu, que les gens créaient du 
contenu pour nous. Des blogueurs, des influenceurs, des journalistes, des 
visiteurs qui prenaient des photos qui étaient complètement incroyables, bien on 
poussait cette chose-là. Après il y avait des concours qui faisaient en sorte que 
ça alimentait la vie sur les MS. 
S.M. :C'était quels types de concours ? 
T.B . : On faisait gagner des abonnements V.I.P et des parfums Jean-Paul Gauthier, 
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des choses comme ça. C'était sur Facebook et Twitter. 
S.M. :Est-ce que vous aviez un code d' éthique sur l'utilisation des MS? 
T.B. : On a toujours eu un code d' éthique. J'étais conseillé aux èommunications 
numériques. On a toujours eu un code d' éthique rapport à ce que l' on partage 
comme information, comment on utilise les réseaux sociaux et toutes ces 
choses-là. Il y a des endroits où on ne va pas. Le musée a une vocation 
encyclopédique, on peut aller sur tellement de sujets. Donc il y a des sujets que 
l'on ne veut pas aborder, on n' a pas envie de se brûler les ailes non plus. 
S.M. : O.k. parfait. Ça conclut la section réseaux sociaux/médias socionumériques. 
Avez-vous quelque chose à ajouter? 
T.B. : Non, je pense qu'on a fait pas malle tour. Ouais. 
S.M. : OK. Si on fait un retour sur la campagne. Selon vous, avez-vous atteint les 
objectifs? 
T.B. : On a surpassé les objectifs. 
S.M. : Quels sont les points forts et les points faibles de la campagne? 
T.B. : Les points forts seraient d 'avoir attiré autant de visiteurs et de personnes au 
musée, d ' avoir su utiliser le contenu créé pour le rediffuser. D'avoir eu autant 
de succès au niveau des médias traditionnels. La revue de presse fait environ 
800 pages, c' est une des plus grosses revues avec celle de Jean-Paul Gauthier. 
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L' exposition de Jean-Paul Gauthier était une première internationale en 2011. 
Pour Chihuly, on a eu un succès qui était similaire, même si ce n'était pas le 
même type de journalistes. Là où est ma déception, c' est qu'on aurait pu 
davantage prendre ces 280 000 visiteurs qui sont venus au musée et les 
transformer en abonnés. C'est sûr qu'on a augmenté au niveau des MS, mais à 
l' époque on n' était pas assez équipés pour transformer ces visiteurs-là en 
internautes fidèles au musée : abmmés Facebook et Twitter. Ce qui est 
intéressant avec une exposition c'est que la personne qui entre et qui n' est pas 
abonnée se transforme en personne abonnée à nos plateformes sociales. Dans le 
cadre de cette exposition-là, il y en a beaucoup qui sont sortis et qui n'étaient 
pas abonnés. Il n'y avait pas le mécanisme suffisant pour que les personnes 
soient converties en internautes adeptes du musée. C'est notre bilan négatif 
qu' on a fait de la campagne. On aurait pu capitaliser là-dessus et on n' a pas fait. 
Les outils n'étaient pas disponibles, c'est simplement pour ça. 
S.M. : Est-ce que maintenant chaque exposition augmente autant le nombre 
d' abmmés ? 
T.B. : C'est différent, parce que maintenant on paie de la publicité sur les MS. On 
évolue encore en terme de pratique sur les MS. Comparer une exposition de 
2013 vs une exposition de 2015 , c'est difficile parce que les plateformes ont 
vraiment évolué. L' utilisation des plateformes et le type de clientèle a beaucoup 
changé en l' espace de deux ans. Donc je dirais que c' est différent. 
S.M. : Si je ne me trompe pas, la campagne était de juin 2013 à octobre 2013. Est-ce 
qu ' il y a une période où vous avez mis plus d' efforts et qui serait plus 
pertinente à analyser ? 
----- - - - ---- -
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T.B. : Oui. En terme de relations publiques, publicité et marketing, c'est la première 
phase, car l' artiste n ' était pas connu. Donc de faire en sorte que quelqu'un 
qu'on ne connaît pas se transforme en célébrité est une tâche qui se joue au 
début. Après, le contenu est tellement pertinent que les personnes le 
partageaient, puis ça se partageait comme une traînée de poudre. C'est ça qui 
serait le plus intéressant, de voir le début de 1' engouement et de voir comme on 
est passé d'un gars que persmme ne connaissait à quelqu'un qui est de devenu 
LA référence à Montréal, quand on parle de verre, d' exposition ou d ' activité à 
Montréal. On est passé de ça à ça. C'est intéressant parce que quand tu regardes 
la période, on était en même temps qu'un autre événement qui était au Jardin 
botanique .. . C' était le ... Comment ça s' appelait? C' était un gros Festival... ç' a 
été le plus gros événement à Montréal. L ' événement du Jardin et celui au musée 
ont été considérés par les journalistes internationaux comme étant les deux 
choses à faire à Montréal pendant la période estivale. On ne parlait pas des 
Francofolies ou du Festival de jazz. C' est ça qui est intéressant on est passé 
d' une personne qu'on ne connaissait pas à un must-do à Montréal. Le moment 
ou on est passé d'une personne qu'on ne connaît pas a un must do, ça durer un 
mois, trois semaines ? Et c' est cette période-là qui est intéressante. 
S .M. : Donc ça, j ' imagine que c ' est au mois de mai? Début juin ? 
T.B. : Je dirais que c' est les trois semaines qui ont précédé l' ouverture de l' exposition 
et les deux semaines qui sont suivies l' ouverture de l ' exposition. C' est le mois 
ou les cinq semaines qui ont changé complètement 1' avenir de Chihuly à 
Montréal. 
S.M. :Vous avez également prolongé l ' exposition ... 
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T.B. : Oui c' est la première fois qu 'une exposition était prolongée. 
S.M. : Ça pourrait être pertinent d' analyser cette période ? 
T.B. : Bien fait c' était de l' acquis, la promotion n' était plus la même. Pourquoi on a 
prolongé c' est parce que la dernière semaine, il y avait 4000 personnes par jour 
qui venaient voir l' exposition. Donc on s'est dit que ça allait être très lucratif 
pour le musée. C'est 30 000-40 000 personnes de plus. 
S.M. : O.k. ma dernière question. Globalement, pensez-vous que les influenceurs ont 
eu tm impact majeur sur la diffusion de l' information? 
T.B. : Ouais, mais je ne dirais pas que ça a été un impact majeur. Tous les différents 
éléments avaient leur rôle à jouer dans la campagne. Les journalistes qui 
relayaient l' info, les photos, la vidéo, les personnes sur place qui prenaient des 
photos et qui les relayaient auprès de leurs différents réseaux et les blagueurs et 
les influenceurs qui eux avaient un gros impact. Quand on est sur des petites 
expositions à moins de 90 000 visiteurs et qu 'on sait qu' il y a 5 blagueurs qui 
ont relayé de 1' information et qu 'on ramené 1 000 personnes chacun, la on parle 
d' un gros impact. Là on a eu 290 000 personnes. C' est difficile de voir quel a 
été l' impact pour l' exposition de Chihuly. Ce que je peux dire, en terme de 
relais d' information et de relais de photos et tout ça, ils (les visiteurs) on eu w1 
très beau rôle à jouer. Tout le monde est devenu un influenceur ou un blogueur 
pensant l' exposition. Tout le monde a pris des photos et a partagé du contenu. 
C' est à petit niveau, mais tout le monde a joué son rôle auprès de leurs réseaux. 
S.M. : Donc ça conclut pour mes questions. Avez-vous des questions, des 
recommandations, des suggestions ou ajouts ? 
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T.B. : Non, c' est complet. Bien, en fait, il faut se dire que cette exposition a été faite 
en 2013, donc il ne faut pas oublier de remettre en concept que c' était en 2013. 
Le paysage des MS a drastiquement changé depuis ainsi que la clientèle qui les 
utilise. On parle par exemple de boomers qui se connectent, les jeunes qui se 
désintéressent à certaines plateformes, l' arrivée de réseaux sociaux comme 
Snapchat ou le développement exponentiel d' Instagram. Il faut se dire qu' il y a 
deux ans la réalité sur les MS était différente. 
S.M. : Oui c' est vrai, les connaissances non plus n' étaient pas les mêmes. 
T.B. : Et depuis, notre utilisation et nos connaissances ont évolué. Nous nous sommes 
adaptés 
S.M. : Oui c' est vrai, il faut prendre cela en compte et le mentionner. OK, bon bien 
merci beaucoup pour 1' entrevue. 
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ANNEXE C 
QUESTIONNAIRE DE RECHERCHE 
Dans le cadre de notre recherche, 1' entrevue a pour but de répondre à la question : 
Quelle(s) étai(en)t la ou les stratégie(s) de communication sur les médias 
socionumériques du MBAM lors de sa campagne concernant 1' exposition Chihuly : 
un univers à couper le souffle ? 
• Introduction 
Établissement du mode de fonctimmement ( emegistrement, temps requis, 
etc.) ; 
Explication des objectifs de l' entrevue et de la recherche; 
Formulaire de consentement (remettre une copie à l' interviewé). 
• Élaboration de la campagne : avoir une idée globale de celle-ci 
En comparaison avec les autres expositions, quelle importance avait celle de 
Chihuly : un univers à couper le soujjle dans la progranm1ation du musée? 
Quel(s) étaient les objectifs de la campagne de communication (buts, messages, 
axes, objectifs .. . ) 
En général , quel(s) ont été les éléments et outils de promotions de la campagne? 
(Hors-ligne et en ligne, affiches, publicités ... ) 
Avez-vous effectué des relations de presse? Si oui, quels type de 
journaux/médias avez-vous ciblés ? 
3. Médias socionumériques/En Ligne: avoir une connaissance precise de la 
can1pagne sur les MS. 
Quelle place avait les médias socionumériques dans la campagne versus les 
médias traditionnels ? (% et temps investi) 
Pensez-vous qu' ils ont contribué directement au succès de la can1pagne ? 
Quel(s) médias socionumériques avez-vous utilisés ? 
Lesquels avez-vous privilégiés ? 
Selon vous, lesquels ont généré le plus de visibilité ? 
Quels mots clic et mots-clés avez-vous principalement utilisés pendant la 
campagne ? (#chihuly . . . ) 
Quels outils/visuels/contenu avez-vous utilisés pour appuyer la diffusion de votre 
information pendant la campagne? (vidéos, photos, sites Internet, articles . . . ) 
Vidéo : comment expliquez-vous son succès ? 
Avez-vous fait des relations de presse en ligne avec les blogueurs/influenceurs? 
Si oui, comment avez-vous procédé ? 
Quelle était votre stratégie avec les influenceurs ? 
Si possible, qui avez-vous ciblé ? 
Selon vous, quelle place a pris Twitter dans la campagne ? 
Utilisiez-vous des outils de gestions de MS ? Si oui, lesquels ? 
A vez-vous utilisé un calendrier de diffusion sur les MS ? 
Avez-vous un code d 'éthique portant sur l 'utilisation des MS au musée? 
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4. Retour sur la campagne: point de vue et commentaires 
Selon vous, avez-vous atteint vos objectifs ? 
Quel est votre point de vue sur la campagne ? 
(Points forts/points faibles) 
Y a-t-il une période où vous avez mis plus d' efforts? (Juin à octobre 2013) 
Selon vous, quelle période serait pertinence à analyser ? 
Pensez-vous que des personnes/influenceurs/comptes ont eu un impact majeur 
sur la diffusion de l' information de la campagne ? 
A vez-vous des questions/recommandations/suggestions/ajouts ? 
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ANNEXED 
EXEMPLE DE RÉPONSE DU MBAM 
If"'\ ~ ...... ·6Juîn.2013 Q'f) hrowbackThursday mbamtl On pense à vous en ce début de Chihuly 1 
t) wesselmann nostalgie chihuty viVelescoulaurn 
p!c.twitter.com/ADDf1 ueWp9 
1 MBAM @mbamtl 
flifl' lit? Merci :) 
FAVORI 
1 
12:28- 6 jum 2013 
Répondre à ti.mbamtl ~ 
""' S.i . Z!l!IS • ·6juln:2013 Q'e) >mbamtl De rien Eliza ! 
_-311"t) 
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ANNEXEE 
TWEET DE @mbamtl NO 184 
#Chihuly inspire 1·amour! :) " ChihulyStudio 
JJ Mariage 
RE'TWEET FAVOAI 
1 1 
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MBAM 
@mbamll 
ANNEXE F 
TWEET DE @mbamtl NO 86 
Ce soir de 17 h à 20 h - Promotion exclusive 
au comptoir VIP à li entrée du Musée! 
1l MBAM VIP 
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ANNEXE G 
CERTIFICAT D'ÉTHIQUE NO 0095 
Facu1t6 d communication 
Faculté des arts 
Faculté de science politique de droit 
No du certificat : 0095 
CERTIFICAT D'ÉTHIQUE 
L" Corr~lo d'61/J!qtl<l do la rocfwrclto pour los projo.ts llludiurriS lmpllquunl dos olros numaîno por..·r Ill Facuiro tfrJ sci<lnco 
politiqua cl do aro/1, la Facuno (}()sarts o1 10 Ftlo"Un6 do communlcat/011 a wwmlnô lo protocolo d& octlorcho suivant ol )ug6 
oonrormo aux pr.Jliquoo r.abitùollcs ainsi qu'aux nOfmos ôtoblros par ro Cad o Mtmaur pour rôlhlquo do la rcctloteho avoe 
do. ôtros h mains do I'UOAM. 
Les modifications importantes poliVant être apportées au prmocole de recherel:1e en cours de réalisa ·on doivent 
être transmises au comité'. 
Tout évènement ou renseignement pouvant affecter l'intégrité ou l'éthlcité de la recherche doil être communiqué 
au comité. 
Toute suspension ou cessation du protocole (temporaire ou défini tive) doit être communiquée au comité dans 
les meilleurs délais . 
Le présent certificat d'éthique est valide jusqu'au 7 janvier 2016. Selon les normes de l'Université en vigueur, 
un suivi annuel est minimalemenl exigé pour maintenir la validité de la p ésente approbation éthique. Le rapport 
d'avancement de projet (renouvellement annuel ou fi n de projet) est requis pour le 7 décembre 2015 . 
Emman.,oUo arnholm 
Profosseuro a d&partemGnl dé sclt.~nœs juridlq ues 
Pr<lsidante. C ERPË:i 
7 janvler 2015 
Data a·omisslon inihalo dù certd>cal 
t Modi&:a~ apport6eol: aux objectifs du p~ et -1 Sd. ~pe'll d~ mù.i.~êof\. .ac choix des smc~ d~ p.D'tidp;an:ts (!!: ~ b f.w;on de les :ec:rulrf e1 o1ux 
.fortru~ l.tit't"S d~ <.:C.J1'6èn1è't'ntf'ft.. \..ts Jhl'ldifk'lll~ l <hrttll resd · ~di<'ts t'llW'I-pt'tvuS: poul~ pii\l:elptH'l lt-S ~IAiiOrn$~ h'l piD(:t j:oQW;t 
1 ~11\in;jrniSof."J, lt-s d\lr teC'\eJ~.-u niv~~ude Jii J!I'OIIt.<1i0t\~é(o IHI)I; partl6~s"" termd-d':.tflln\y~t ~ d<•o.'J!r.:ikt~.tt.t · · q,U! ~ 
ngentents a~o~ r -,.tau de l'fqaJpe ('Jj(>v.l ou ~1 dt~). 
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ANNEXE H 
LETTRE D' INVITATION À LA PARTICIPATION À L 'ENTREVUE 
Mont:réal , le 8 j anvier 2014 
O bjet : Oemande d'entre\'ue dans le cadre d'une recherche 
.Hon jour Monsieur HllStien, 
Je suis actuellement étudiante à la maîtrise en communication à l 'Université du ()uébec à 
Montréal (UQAM). 
Je me pennets de vous contacter dans le cadre de la préparation de mon mëmoirc ponalll 
sur la participation des inOueneeurs dans une campagne de relations publiques sur les 
médias sociaux. Ce projet de recherehe a fait l'objet d'une approbation du comité étbi.que 
de I'UQAM (n• 0095) et est supervisé par Nadège Broustau, professeure au Departement 
de communication sociale et publique. 
Je souhaiterais solliciter votre participation à mon étude par le biais d'une entrevue, 
laquelle sera utile pour la partie « terram >>de mon mémoire. L'objectif de cene entrevue 
serait de m'entretenir avec vous des stratégies de communication sur les médias sociaux 
entourant l'exposition« A couper le souffle » du ),!usée des bealLX· artS de Mont:réal, qui a 
eu lieu en octobre 2013. 
Je désirerais vous rencontrer pendant Je mois dejanYier, afin de réaJîsc.r l' entrevue. Celle-
ci ~cra approximativement d'une durée de 1 h à l h 30. 
Les comlitiom d'anonymm seront discutées avec vous et seront respectées selon les 
crireres définis. Les données recueillies que vous considêmrez ronfidenrielles lors de 
cene étude ne seront pas diwlguécs et serom détruites une fois la rechen:he œnninée. La 
participation â cette étude n'est pas rémunérée ma.is reste essentielle à son suecés. 
Je vous remercie vivement par avartce de l'attention que vous prêterez à ma demande et 
me tiens à vntre disposition afm de convenir d'une date et d'un lieu de rencontre. 
CordiaJemen.t, 
Sarah .\iorissette, 
Étudiante à la maitrise en communication 
UQAM 
Sarahmori7@gmail.com 
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ANNEXE! 
FORMULAIRE D'INFORMATION ET DE CONSENTEMENT 
f ORMULAIRE D'INFORMATION E;T DE CONSENTeMENT 
«LA PARTICIPATION 0 S INfl UENCEURS DANS UNE CAMPI\G.- OF. eot. MUNJCATION 
SUR LES !dEDIAS SOCIAVX LE CAS DE l'EXPOSITION «A COUPER LE SOUFf " OU 
MUS~E OES SEAUX-A S DE MONTRËAL " 
PRéAMBULE:. 
Vou& êlé' lnvll&{o) il oartli:l r è un p.rolel do rocll01dw q~' 6 <l!udlor uno campagM de 
œmrn>.~nicalloo $uf 1o mlldk $ soo!oux afin d& OOJ»tl · ndr d:ovMiaget lo phMombM d s 
nfliJOncourt. Av1v1i d'~plor de par1ldpor œ proj t, 1 ~tsllrnpor1anl do :pl'Ondre lemps de 
Ire èl do o ccrnp,rcnttc les rcmsl!!gn~tm(llits oHIOssous. S'U y Il dea mots ou du scclk:m que 
vous ne oomprOil!l?. po s. n •é:sltoz pas à pos$1 do$ quostJon 
IDENTIFICATION : 
CMrchour(o) responsable du prOJ$1 :Sarah Mrul no 
Tél : (514} 799-9443 
Dépanornonl, çenl!c ou ins1itut : Ul'llvllrstt6 du QuO-l'~ 6 MQnlréal, Oépartorn nt o& 
communlc..1llon sociale ei pvbllq\JEt$ 
Adresse p~tate : 4à5 uo SniM&·Catherino Est, Monlrôal. Québec, HZL 2:C4 
Adresse cou 1 : sii<Ph1110f17@gmnll,è0il'l 
OBJECTIFS OU PROJET: 
S U! ~s médlll:s soeîau~, co lains ~gors, de par t~urs w;mcté' IJqlle$ ~rorti~lè es, t>Oiammenl 
louJ ldeni!!é nu!Périque etl'lnforrutti!M qu'l p;l':tag.ent, (levillnnent des SOUI'OO$ de références eu 
'eln dol:> commun:oute~ en ligne . OartS la llllérature ainsi ~" d!!ll$ là proUquo. œs Internautes 
sont sowo.nl oommés 1nflunnco-ur.~ . Le$ pratlc!~rrs MàUaotf" et Mo n• mon1il0nnent 1mportanoe 
d'iclentifior ces n~.~enc:e1,1rs et oo communiQuer udéq11~wment ov c coux.çl, car 15 ~IJ\I$.nl être 
un bon oolll 11fin do vt\!llculor une nf(lfml)lion aux bons publics Oe plus e-n pkls util' èo dans 
pmliqlKl. œllc stratégie fait nal\r'e plus eu!'$ enjeux, .altère et mocti~e œrta."nes pratiques da~ lê 
domaine tf(!$ rnlatîons publlques. Elle s'inscrit M particulier <l.ans une lOgique do mU'\atlQn d ll$ 
relatîons do pre'so~ t.aditlor\MIIes 
Question do recher<:he : comn1ent ~' lnlluem;ool'$ sont·ls Inclus dans U'lè campagne de 
relatiOns publiques sur les média.s soclaux ? 
OU$ déslron$ rolracer et ô:udier une romJ>ll9ne de relalion:s publiques qul s~$l eftilduée sur les 
mécfltls soc!aux.. Q s'~911 d'une compagne rëalishe par le Mus<l'e do~ Wll1.1X-ar1s de f-.lon!rèai 
(MBAM), ~lfl octoblo 2013. Sulte à des records cractmlandpge IOJS de l'èlq)osîtlon c A couper le 
souffle ~ . nous sommes déslreu:s<! do comp endre Il! mécanisme de diffusion de l'itltormatlOO $Ur 
1 ~ Y. et (lOI~ I.e w.~lour, <tt i'*"" <!MS lo JUn91< iob:~ 6ljtU!t: .,t ~ ~<1 91; 
rl'ilfcrt~Mt~ ~1), ~··S- doit 10.)917/-.tii..Oill< 
1 ~ITJCI', O. (2Vl-t 1~ ""'J.. t/ol.ltrll-... -. - """'lt> ~ cks m6diis _,. !.<-du-~ <1< r.Ap;:f/nvtN,,..,mll'4<m<:W>L>1/(Y"t:;d~Jf/S"'i l!!jl'no<nrls$<:l •Wll ... 
'Morin, R. (2011, Jl!Nl). ~tt<$ grllnd•~ o.~ a·- [&11<1 dt b109110}. "~ & ~--_..- d 
,.,_.I!!!R1J.<:~l!!!2!l.:t'>:>tl <19/lf~ 
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ro MUI AIRF D1t_.OII.I_. T101 I'f 1)( COl ffM;f (lOUlTr) 
ltt$ mèdlu :;;o<:lau:x.. Nous dér>lroos voir oom ont l 'infotmsUon ~·est partagée sur le silo d 
mlcroblogglng Twlltor, que .es sool les personnes quf oot &\.1 Jo p!ùs d'impact :sur la dflfus;!on de 
l'fn form.ation oC quelies sont los camelérf;$1iqu s do ce~ poersanMs. 
PR.OCÊDURE(S) OU TACHES OEMANDÉES AU PARTICIPAl'IT: 
Votre partlclpalion est requise pour ur\è entroYUG qu prendra en ·on fhOO à hJO de VOir& 
tomps. Celle unlrovuo or.t onr !J sùée audiO numé lquemenl avoc vo~ perm sio.1 • . e lieu et 
l'heure ôe l'enlrevue sont;\ convenir iMJC l'loto ·v owcr. 
AVANTAGES el RISQUES POT1ENTIEI..S ; 
VoL e pan (fpo.t ·on contribuero â l"aV<~ncement oos <lOM r>Sllnœs par 
OQmprèhenslon oos eommunlcollon numértqu s dans le domail'l: oos roJ tloi't 
ptus, votro ptJrtlciPiJtlon oonstitue une oppottu t IX! VO\IS et le MBAM ete 
une m leure 
pi.lbUq\10 ·. Oe 
éch s:ur un 
campagne r6allsoo dans le passé. 
li n'y a pas de risque d nconlort sign f10ati f assod à -..otre P3 ppllon è ce te recherché. 
ANONYMAT ET CONFlOENTIALITÉ : 
te-s question po&:ém~ dans l'entrevue eonceroeronl u lquomMI la stro:t&gïe do oomrm.mlcation 
do rexl)()sitloo • A oouptlr 1& S()Uffl& " · l niO'I 11tlons re.l e$ â l'entrovuo &eront consul! s 
un 1ïemen1 par l' Mudlnnto <:nerQhevre ~insl que. la dlrec:lflce du pl'oj t de recherche. 
Il. est souhollable de -..ous Identi fier nomlnaklment tors d Ill réd cOon fin<~ a de ootr& 
mémoire, puiS(J\10 vo!re po te sera dlvulg é. Cependant, votre conse11tement sera 
demandé ol ru pacte avant la drvulg&tic>n cto ee:s lntcmnatlons. 
De plus, certaines inlormations concOI'nant la œmpagne du MBAM {bUdl)ot, trot(lgies. etç.) 
soroot domondétrS IC>Is do renlievue. Dans Jo cu o\1 vous 5ouhatlerle·z quo ~• 
Informations ne soient pu diVIJiguées, elles rosteralonl eonhdentlelles et ne seralanl 
paa montlonnén dans notre mémoire. 
Les enregistrements audio numériques et les documents ôs a l'eni! \!\16 s ronl efta.cè.s au 
1onne de le r cherche, soit lorsque le méinofro a dépos-é el ecce pt • 
PARTICIPATION VOLONTAIRE 01 DROIT DE RETRAIT ; 
Voire participation tl co p ojet elit VQ!onta re. Cola s n LO Q VOU$ 3ccepio:z. de p J)Bf • ~ 
~rofet san1 llliC\me contrainte ou pression oxle ou•e, et que par à'illoun; \10\S 6tre 1 re de 
rn&l1ro lin â voue partlclpnûon en iovt temps au c;ou d oeu reêhorcbe, sans pré']udtto d 
quolquo Mtur;'! qoo co soit ot s.ans ~vo à 1100s jl tlllOI'. D ns oe ,cas, &l â s d'\1 e d reClive 
cqntra de votre port, les d~menlls vous concerm:m1 s ront dètt•l l$. 
Votre nceord à plll1idpe implique égalèmMt qi.J'6 110\SS ccople~ que l'équij)C do roctlerohe· 
puisse lll lser aux fu\S do la présente r chor •e ( rtioltl mi:moiros et thôses dM éludl ts 
mémbros do l'équipe, conférences communielJtlons $Ci nûnqu ) 1 r n nements 
rocuelllls. 
CLAUSE DE RESPONSABILITÉ : 
2 
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fOI!HUI 1111" (t"tt 00' 1'10 H Dl 
En tlCcl!plant do peut elpor A co projet, vous ne renonce.!: ~n d YO$ r;trœU; ni ntt lîbCI z 1 
chercbeur11, te ool1ima dîtalre ou le$ lnstiMion.l> lmphqooM d lotirs obi allonJ 1-èg:elH et 
proléaslonnolles.. 
DES QUESTIONS SUR LE PROJET OU SUR VOS OROITS ? 
Pour dl!3 quo&lions add tiooo os su 1o proj(>t, $Ur votre partiel IIM 1 .sur œ dro $ 1r11 ~n\ 
qllb pmtlclpant de recherChé, ou P<Jur vous rebtor du proJet. vous pOUVWL commun»qoor vec : 
Soroh Mprlssel!é, él. 
(5 4) 799-9-443 
sarohmott7@omoil.corn 
Lo Comité lns:l<lutlœmel cfl!1hlque d6 'la rOCh rche e c dos êtres hu 
opprouvé la projet d recherche auquel YOI.JS allèl pfl p r. Pow de 'nfOfmattons ooncorna l 
los respoost~bi!Uès de récroipn e rocherch au plan de Fél tM! c1ë ta têdl&rche a des êtres 
humains ou pour torm 1 r une plalniA), vous pouv COfllocte l)fOsldence du CoiT\!16, r 
l'lntermédla re de son erét8JI t u nvméro (S1A) 987-3000 Il 77 3 ou par CCXJrrHtl il 
Ct REH UOA .CA 
REMERCIEMENTS ; 
V'olrè oollàborotion 1 lmportenle à la ré~ tisatlôn d notro proj 1 e l'équipe d$ rechorch t nt 
vou$ on rernerele . SI v~$ $Ou al!Qz obeonlr un umé é:cril dos ndpa,I.IX @tilts dv celle 
recherche, vèull&t ll)oute vos OCKlfdonnèes -dtJssou 
SIGNATURES : 
P la pr&sen te : 
a) lo ro<:onna avoir 1 le p~ésêllt fOfmu air d'<n Ofn1!11•!0n ot da con ote n 
b) Je oon1ens volomalrom~mt é parttelper tl co ptofet d , r ct~erthe; 
c) 1o comprerl<l!> les objettlfs du p ojet el co que mA parti • atJon pltQUl'; 
d) jo conntme OYO::r disPOsé de sut(l mm nt de ternP'$ pour r iléch â mo d lon ôe 
partl<:<vér; 
é) io reeonno s aussi qve le r&spon a e du pr et (ou ·on dttl gué) répondu à me-; 
questtons de manlèfc sat'~f~:~'l$ante; e1 
1) jo comptends que ma pattlclpatlon à celle rechercha ll$1 tot leme:~t vofofltalre et c;ue je 
peux y mcll10 lin en toul temps, &aM pén:alrlh d'aucune forme, ni ji.JSiiliCàtlot\ à donner. 
S!.gnafure du participa rtl : / ~ Delle : -La.J~ 02 - 12:.. 
om{le1!re<srnoUiltcs) otcco~..n:::o..o <BA~~ 
Je, sw~;s!gné , déclare : 
a) àVOlr e.xpllqué le but, lit nature, les avantages. les risques du Pf(ljel el avtles dispositions 
du formulaire d'informaUM el de COflsenlemen:; 
ot 
b) avoir répondu au me lieur de ma coon.aissa.neo au" qves · ns posoos. 
3 
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Signature. du chon;heur rosponubJo du projol ou do son, aa dôlegllt(o) : 
) . S:.rah Mori••~~~ ~ 1514.79.9.944.'; 1 1 9.~ 1 a _,j.,_, r .. J.I.,,, NOm (f<IUtos mouléos ot coor'doon&os : . 1un l éitl 1 ~ . J'aluYH>ri7ti.l>g m.:.il .com 
Oolo : 12-02-20 15 
Un l!xemplair(l (fu formulalr'O cl'In OIM1!llion el dt.l çoo ot m ni signé doit èlr remis 1111 
part.lclpilnl. 
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ANNEXEJ 
PHOTO DU CADRE #mtlmoments 
ANNEXEK 
TWEET DE @mbamtl EN FRANÇAIS ET ANGLAIS 
MBAM 
mbamll 
C inéma gratuit en lien avec Il exposition 
CHIHULY -
Mercredi 1 0 juillet à 1 8 h - EN FRA1NÇAIS 
ow.ly/V2xoae 
08;;06- 7 juiL 2013 
1 MBAM mbamtt 
--,. . ...... '" . .. 
... . - .. - ... "" ~ \t 
Film in connection wiith the exh,ibition 
CHIHlJL Y - Free of charge 
W·ednesdayt July 10 at 6 p.m. ow.ly/i/2xoc0 
~ Vr:!Àr llll :raduct.on 
2 
08:12- 7 j il. 2013 
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MBAM 
mbamtl 
ANNEXEL 
TWEET DE @mbamtl NO 178 
rmchihuly en 1 948. Même à l'époque, il 
aimait la couleur ! . chihuly mbam 
07:23 - 30 août 20 3 
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ANNEXEM 
TWEETS DE @mbamtl NO 16 
M.BAM 
mbamtl 
f C ihuly aux joum.alistes : ·~Je veux connaît re 
votre oeuvre préférée. il Nous aussi! Postez-la 
en image mbamtl ChihulyStudio :) 
08:51 - 4 juin 2013 
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MBAM 
mbamtl 
ANNEXE N 
TWEET DE @mbamtl NO 182 
Chihuly - Voyez par vous-même le résultat 
impressionnant! Les mercredis soirs sont à 
moitié prix à partir de 17h. 
05:54 - 4 sapt. 2013 
Répondra à mbamtl 
· &JIU l]llllllM;!) · 4 sept 2013 
tC 1 1uly au .mbamtl: vralme t à voir! e fusclna too forêts multicolores de 
verrB soufflè>. piC.twtncr.comfuRRKBachOy 
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ANNEXE 0 
TWEETS DE @mbamtl NO 13 ET NO 17 
MBAM 
mbamtl 
Nathalie Bondil présente Dale Chihuly 
' mbamtl ! chihulystudio 
instagram.com/p/aJD03JEKzF/ 
5 
06:12 • 4 juin 2013 
Répondre à mt!amtl ChihufyStudio 
Chlhuly mbamtl 
bel 1 dlü LMliJ _ , · 4 juin 2013 
" Tanyal.apolnt:e: W(Ntlll ~ en vll lo " mbamli; Nathalie Bondi! présente Dale. 
Chlhuly mbarntl ! "'chlhulyS'tudlo lnstagram.comlpfaJD03JEKzF " 
157 
MBAM 
""mbamtl 
Le verre soufflé dans tous ses états au 
vernissage de l1expo Chihuly mbamtl J 
chihulystudio instagram.com/p/aJ5g-
1 EK_s/ 
-
5:59-4 juin 2013 
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MBAM 
@mbamtl 
ANNEXE P 
TWEET DE @mbamtl NO 137 
New video of · Chihuly - Because see~ing is 
believing1! ChihulyStudîo bit.ly/15vEqpD 
~ V01r la :raduct10n 
I!]VouTube 
DalB Chlhuly raconro l'hlstolro d·or h:Jre le ameux lus o 'Ananas rouge• quo l'on peut 
admirer dans l'exposition •c hu!y : Un univers à couper le s.ouffio', .. . 
Voir sur le web 
09:17 • 3 juiL 2013 
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